INTRODUCERE Pia?a tutunului este o pia?a foarte controversata Exista o mare diversitate de opinii privind obiceiul nesanatos al fumatului, dar ?i legate de promovarea produselor de tutun În ceea ce prive?te activita?ile promo?ionale desfa?urate pe aceasta pia?a discu?iile majore ce trebuiesc purtate se învârt la nivelul eticii ?i moralita?ii acestor activita?i Exista numeroase articole ?i lucrari despre manipularea consumatorilor prin activita?i promo?ionale, cât ?i despre etica acestor ac?iuni Întrebarea care iese la suprafa?a de fiecare data con?ine în principal mesajul urmator: "Cum pot fi activita?ile promo?ionale etice, atâta timp cât acestea influen?eaza comportamentele de cumparare ?i consum?" Raspunsul la aceasta întrebare este cu atât mai necesar pe pia?a tutunului, fiind vorba de producerea ?i comercializarea unor produse daunatoare sanata?ii Pentru a raspunde la aceasta întrebare se poate privi din mai multe puncte de vedere, precum cele ale companiilor producatoare de tutun, ale consumatorilor de produse din tutun ?i ale persoanelor nefumatoare Prezenta lucrare î?i propune sa trateze câteva aspecte privind etica în cadrul activita?ilor promo?ionale de pe pia?a tutunului În primul capitol, "Repere teoretice privind comunicarea de marketing ?i etica activita?ii promo?ionale", vor fi tratate no?iuni legate de comunicarea în marketing ?i de activita?ile promo?ionale, o prezentare a tehnicilor promo?ionale, cât ?i prezentarea no?iunilor de etica ?i de responsabilitate sociala în contextul marketingului ?i al activita?ilor promo?ionale Cel de-al doilea capitol, "Analiza pie?ei de tutun din România", urmare?te sa prezinte câteva detalii despre pia?a tutunului din România, cât ?i despre principalele companii ce ac?ioneaza în aceasta industrie a tutunului (British American Tobacco, Philip Morris International, Japan Tobacco International) O parte foarte importanta a acestui capitola consta în prezentarea ac?iunilor de promovare pe pia?a ?igaretelor, atât în trecut, cât ?i în prezent, ca urmare a modificarilor în legisla?ia României Ultimul capitol, "Studiu de caz: Opinii privind etica activita?ilor promo?ionale pe pia?a tutunului", consta în prezentarea metodologiei unei cercetari de tip cantitativ, care are ca scop identificarea opiniei popula?iei privind etica activita?ilor promo?ionale pe pia?a tutunului Capitolul 1 REPERE TEORETICE PRIVIND COMUNICAREA DE MARKETING ?I ETICA ACTIVITA?ILOR PROM?IONALE În zilele noastre, când produsele ?i serviciile oferite pe pia?a sunt din ce în ce mai complexe, producatorii recunosc o necesitate crescânda a unei comunicari eficiente cu clien?ii Comunicarea direc?ionata dinspre producator înspre client permite informarea acestuia din urma asupra avantajelor pe care produsul sau serviciul oferit le de?ine De asemenea, este foarte importanta comunicarea dinspre client înspre producator, aceasta permi?ând evaluarea gradului la care a fost în?eles mesajul sau cât de bine a fost recep?ionat "Marketingul modern înseamna mai mult decât a realiza un produs bun, a stabili un pre? atractiv pentru acesta ?i a-l face accesibil consumatorilor viza?i Firmele trebuie sa ?i comunice, atât cu clien?ii lor actuali, cât ?i cu cei poten?iali În mod inevitabil, fiecare firma trebuie sa desfa?oare atât activita?i de comunicare, cât ?i activita?i promo?ionale "1 Activita?ile promo?ionale iau mai multe forme, fiecare dintre acestea fiind mai avantajoasa în anumite cazuri Cu toate ca exista diferen?e semnificative între anumite activita?i promo?ionale, pentru atingerea obiectivelor, o companie trebuie sa le îmbine ?i sa le potriveasca cu produsul sau serviciul oferit În acest context, al utilizarii diferitelor tehnici ?i activita?i promo?ionale, este foarte importanta etica, astfel încât sa nu se încalce drepturile consumatorilor Pe pie?e controversate, din punctul de vedere al produselor sau serviciilor oferite, folosirea activita?ilor promo?ionale trebuie sa ?ina cont de etica 1 1 Comunicarea de marketing ?i activita?ile promo?ionale Fenomenul comunicarii a cunoscut o evolu?ie spectaculoasa de-a lungul timpului, în special în ultimii ani Aceasta evolu?ie se datoreaza în mare parte cre?terii nevoii de comunicare a actorilor de pe scena economica, sociala ?i politica Revolu?ia tehnologica a avut, de asemenea, un mare impact asupra dezvoltarii ariei comunica?ionale, datorita sistemelor de comunica?ie din ce în ce mai performante A?adar, comunicarea a devenit un factor de o importan?a majora pentru societate Datorita evolu?iei pe care a cunoscut-o comunicarea în marketing, dar ?i datorita altor factori, precum schimbari în modul de a gândi, a sim?i ?i a ac?iona a individului, dar ?i necesitatea stabilirii unor obiective mai riguroase care sa reflecte responsabilitatea mai mare fa?a de mediu, conducatorii organiza?iilor au capatat ca ?i preocupare principala atribuirea unui loc mai important comunicarii în marketing Comunicarea, definita într-o forma simpla, reprezinta ac?iunea de a comunica, de a conversa, ?i rezultatul sau John J Burnett vede comunicarea ca fiind un proces prin care doua sau mai multe persoane influen?eaza, în mod con?tient sau incon?tient, prin emiterea de mesaje simbolice, cu dorin?a de a-?i satisface propriile interese Se poate face o clasificare a tipurilor de comunicare, utilizând diferite criterii Un prim criteriu ar fi natura ?i numarul celor carora le este destinat mesajul În acest sens, se delimiteaza: comunicarea intrapersonala, interpersonala, intragrup, intergrup ?i în masa Considerând natura simbolurilor utilizate, comunicarea poate fi verbala (vorbire-ascultare, scriere-citire, gândire) sau nonverbala (gesturi, mimica, accent, intona?ie, interjec?ii) În func?ie de natura ?i obiectivele emi?atorului, comunicarea poate fi personala sau organiza?ionala (care poate avea doua direc?ii: în interior sau înspre exterior) 2 În domeniul marketingului, trebuie sa se faca o distinc?ie clara între promovare ?i comunicarea în marketing, între acestea doua existând un raport de la parte la întreg Pentru o în?elegere corecta a termenului de promovare, trebuie considerata ?i sintagma activitate promo?ionala A?adar prin promovare se în?elege "preocuparea unei organiza?ii de a emite mesaje persuasive care sa ac?ioneze, sub forma unor impulsuri, fie în sensul împingerii produsului, serviciului sau organiza?iei catre consumator, fie în vederea atragerii publicului ?inta catre produs, serviciu sau organiza?ie; asemenea preocupari permit stabilirea unui contact optim între elementele care constituie obiectul promovarii ?i a publicului vizat, conducând în cele din urma, la dezvoltarea activita?ii anun?atorului "3 O alta defini?ie a promovarii propune considerarea acesteia ca parte a procesului de comunica?ie al unei organiza?ii, care folose?te un ansamblu de metode ?i tehnici specifice, încercându-se influen?area clien?ilor actuali, dar ?i poten?iali, cu scopul de a ob?ine rezultate foarte bune pe o perioada cât mai lunga 4 Activitatea promo?ionala, vazuta ca parte integranta a mixului de marketing, "reprezinta un demers de natura comunica?ionala riguros planificat, realizat pe o perioada determinata de timp sub forma unor campanii în cadrul carora, cu ajutorul unor tehnici specifice [ ] se ac?ioneaza în vederea realizarii unor obiective legate de notorietatea sau imaginea unui produs, serviciu sau organiza?ie, sau pentru stimularea publicului ?inta de a adopta un anumit comportament, toate acestea cu scopul de a contribui la maximizarea profitului organiza?iei pe termen scurt, mediu sau lung"5 Activitatea promo?ionala are o mare varietate sub raportul con?inutului, a rolului sau ?i a formei de realizare Cu toate acestea, criteriile esen?iale de clasificare folosite sunt natura ?i rolul activita?ilor promo?ionale în sistemul comunica?ional Astfel, se identifica: publicitatea, promovarea vânzarilor, rela?iile publice, utilizarea marcilor, manifestarile promo?ionale ?i for?ele de vânzare 6 În cadrul comunicarii exista doua fluxuri comunica?ionale specifice marketingului, dupa cum a sesizat John J Burnett Acestea sunt: fluxul extern, cu orietare catre clien?i, distribuitori, alte organiza?ii ?i alte categorii de public, ?i fluxul intern, respectiv comunicarea orientata catre clien?i ?i ac?ionari În func?ie de natura obiectivelor urmarite, con?inutul comunicarii în marketing se împarte în: comunicare comerciala ?i comunicare corporativa Comunicarea comerciala urmare?te cre?terea volumului vânzarilor pentru produsul sau seviciul oferit În cazul comunicarii corporative se dore?te cre?terea valorii corporative a organiza?iei Considerând sfera de ac?iune, comunicarea în marketing este interna sau externa Se mai poate observa o delimitare a comunicarii de marketing în comunicare promo?ionala ?i comunicare continua, dupa natura metodelor ?i tehnicilor utilizate 7 Comunicarea, ca proces complex nu poate fi abordata într-o maniera simplista, fiind importanta abordarea sistemica, luându-se în considerare multiplele interac?iuni din cadrul sistemului [Anexa 1 1 1] Sistemul trebuie însa privit în ansamblul sau, ?i nu fragmentat, pentru evitarea unor efecte negative asupra activita?ii întreprinderii Sistemul comunica?iilor de marketing al unei organiza?ii are, a?adar, doua componente principale: componenta comerciala ?i componenta corporativa Rezulta deci ca organiza?ia se regase?te în centrul unui sistem de rela?ii extrem de complex, alcatuit din categoriile de public cu care organiza?ia intra în contact ?i care prezinta interes din punct de vedere comunica?ional, permi?ând atingerea obiectivelor de marketing Au fost create numeroase modele care sa descrie procesul de comunicare, unele fiind mai complete decât altele În anul 1948, Harold D Laswell aprecia ca un act de comunicare care este complet ?i credibil trebuie sa raspunda la cinci întrebari: "Cine comunica?", "Ce comunica?", "Prin ce media comunica?", "Cui comunica?" ?i "Cu ce efecte comunica?" Aceasta formula identifica astfel un emi?ator care difuzeaza un mesaj printr-un canal comunica?ional catre un receptor, pentru a realiza obiectivele propuse "Sistemul de comunica?ie - prin care întreprinderea pune în circula?ie o idee, o informa?ie sau o atitudine - este format din urmatoarele elemente: o sursa de informa?ie (întreprinderea însa?i); un mesaj (respectiv informa?ia, ideea etc ce urmeaza a fi difuzata); un canal de difuzare a mesajului (suportul mesajului); un destinatar (consumatorul intern, clientul extern, distribuitorul etc ) "8 Aceasta defini?ie este aproape la fel de simplu structurata precum cea a lui Laswell Foarte important este însa ca sistemul sa fie în dublu sens, astfel încât emi?atorul sa poata avea posibilitatea sa verifice daca informa?ia transmisa a fost recep?ionata corespunzator ?i cum a fost în?eleasa aceasta Cea mai completa schema a procesului de comunicare apar?ine profesorului american Philip Kotler ?i include noua elemente: emi?atorul, codificarea, mesajul, mijlocul de transmitere a mesajului, decodificarea, receptorul, raspunsul, reac?ia inversa sau retroac?iunea ?i zgomotul [Anexa 1 1 2] "Exista un zgomot considerabil în mediul înconjurator - oamenii sunt literalmente "bombarda?i" cu sute de mesaje comerciale pe zi "9 Din punctul de vedere al acestuia, exista mai multe motive care intervin în recep?ionarea mesajului Primul dintre acestea ar fi aten?ia selectiva, respectiv faptul ca oamenii acorda aten?ie în grade diferite stimulilor exteriori Cel de-al doilea ar fi distorsiunea selectiva, care semnifica alegerea selectiva de catre oameni a mesajelor, în func?ie de ceea ce vor sa auda Ultimul motiv pentru care mesajele nu sunt recep?ionate corespunzator este memoria selectiva, care consta în re?inerea unei mici par?i din totalul de mesaje care ajung la oameni Etapele principale care trebuiesc urmarite pentru elaborarea unui program complet de comunicare ?i promovare sunt urmatoarele: identificarea auditoriului, determinarea obiectivelor comunicarii, elaborarea mesajului, alegerea canalelor de comunicare, alocarea bugetului promo?ional corespunzator, deciderea asupra mixului promo?ional, evaluarea rezultatelor activita?ii de promovare, conducerea ?i coordonarea întregului proces de comunica?ii de marketing 10 1 2 Tehnici de comunicare promo?ionala Organiza?iile au la dispozi?ie un întreg arsenal de tehnici ?i metode de comunicare Pentru folosirea cât mai eficienta a capitalului comunica?ional, este necesara cunoa?terea buna a acestui ansamblu de tehnici de comunicare Exista, de asemenea, un numar foarte mare de posibilita?i de combinare a tehnicilor de comunicare, tratate în literatura de specialitate Comunicarea în marketing se poate realiza în mod concret prin doua categorii de tehnici: tehnici de comunicare promo?ionala ?i tehnici de comunicare continua, în func?ie de maniera continua sau discontinua prin care ac?ioneaza în timp Tehnicile de comunicare promo?ionala reprezinta ac?iuni care au un caracter temporar, ce se desfa?oara în cadrul unor campanii Tehnicile de comunicare continua sunt demersuri menite sa asigure o comunicare neîntrerupta cu publicul vizat Metodele ?i tehnicile specifice comunicarii promo?ionale sunt11: publicitatea, promovarea vânzarilor, rela?iile publice, utilizarea for?ei de vânzare, marketingul direct În cazul comunicarii continue, tehnicile specifice sunt urmatoarele: marca, designul ?i ambalajul, arhitectonica Profesorul american Philip Kotler, prezinta mixul de comunica?ii de marketing, sau mixul promo?ional, ca fiind format din: publicitate, publicitate directa, promovarea vânzarilor, rela?ii publice ?i vânzare personala 12 1 2 1 Tehnici de comunicare de natura promo?ionala Tehnicile de comunicare de natura promo?ionala sunt utilizate în cadrul unui demers planificat, realizat pe o anumita perioada de timp, sub forma unor campanii de promovare În func?ie de obiectivele dorite se recurge la publicitate, promovarea vânzarilor, rela?ii publice, for?a de vânzare sau la marketing direct, sau se poate alege îmbinarea acestora ajungându-se astfel la un mix promo?ional potrivit pentru campania derulata Acest lucru duce însa la o discontinuitate relativa a ac?iunilor întreprinse de catre organiza?ie > Publicitatea Publicitatea reprezinta o tehnica de comunicare nepersonala, care presupune derularea unui demers complex, folosind instrumente ?i tehnici specifice comunicarii în masa Aceasta reprezinta o variabila importanta a politicii promo?ionale Publicitatea este o variabila calitativa, de natura psihologica, care are ac?iune pe termen lung Dificultatea apare în masurarea acesteia din punct de vedere cantitativ, în ceea ce prive?te efectele economice pe care le genereaza 13 Este dificila stabilirea unor caracteristici exacte ale publicita?ii, datorita faptului ca aceastea poate aparea în numeroase ?i variate forme Cu toate acestea se pot separa anumite caracteristici care confera acestei tehnici o anumita specificitate14: caracterul public, puterea de influen?are, capacitatea de a conferi credibilitate anun?atorului, expresivitatea sporita, eficien?a cu care se stabile?te contactul dintre firma ?i consumatorii numero?i ?i foarte dispersa?i geografic, caracterul impersonal > Promovarea vânzarilor În ultimele decenii, promovarea vânzarilor a ajuns sa fie un instrument foarte utilizat, afirmându-se ca un instrument original care poate sa aduca rezultate foarte bune organiza?iei Acest instrument a aparut ?i ca urmare a faptului ca s-a dorit depa?irea ideii conform careia o imagine buna a companiei este suficienta pentru realizarea obiectivelor Promovarea vânzarilor este o variabila cantitativa, cu ac?iune pe termen scurt Tehnicile cuprinse în aceasta grupa aduc consumatorului avantaje economice, materiale ?i imediate Aceste tehnici ofera întreprinderii posibilitatea exercitarii unui control riguros al activita?ilor desfa?urate 15 "Promovarea vânzarilor reprezinta un demers complex, parte a strategiei de comunica?ie promo?ionala a unei marci, prin care anun?atorul urmare?te influen?area comportamentului consumatorului ?i orientarea atitudinii acestuia fa?a de marca într-un sens favorabil, astfel încât sa se ob?ina o cre?tere a cererii ?i realizarea obiectivelor de marketing stabilite pe termen scurt, mediu ?i lung "16 Promovarea vânzarilor reprezinta o componenta importanta a politicii de comunica?ie promo?ionala, aceasta ducând la necesitatea cunoa?terii tehnicilor de promovare a vânzarilor ?i aplicarea corecta a acestora pentru conducerea eficienta a activita?ii organiza?iei La nivelul promovarii vânzarilor se poate face o împar?ire a acestora în doua mari categorii, în func?ie de elementele ce constituie punctul de sprijin al opera?iunii promo?ionale A?adar se disting17: * Tehnici sus?inute de marca: * reducerile temporare de pre?uri - oferta speciala, pre?ul barat, reducerea imediata, oferta gratuita, oferta "produs în plus", pre?ul de încercare (pre?ul de lansare), formatul de încercare (formatul de lansare), formatul special, seria speciala, lotul promo?ional (vânzarile în loturi sau vânzarile grupate), bonul de reducere (cuponul de reducere), oferta de rambursare, preluarea produselor vechi * primele ?i cadourile promo?ionale - primele promo?ionale (prima directa, prima ulterioara, prima auto-platitoare), cadouri promo?ionale (cadoul direct, cadoul direct, cadoul pentru recomandare) * jocurile ?i concursurile promo?ionale - concursurile promo?ionale, jocurile promo?ionale (loteria cu pretragere, loteria de tipul "un câ?tigator în fiecare magazin", jocul cu rezultat imediat, jocul-concurs, jocul "identificare") * opera?iunile vizând încercarea gratuita a produselor * Tehnicile de punere în valoare a produselor la locul vânzarii - se refera la ansamblul manifestarilor de natura promo?ionala desfa?urate în spa?iul comercial, prin care se urmare?te atragerea aten?iei consumatorilor unei anumite marci * Tehnicile de merchandising - ansamblu de metode ?i tehnici care permit prezentarea produselor la locul vânzarii, astfel încât sa se asigure optimizarea contactului cumparatorilor cu oferta de bunuri materiale sau servicii, existenta în spa?iul de vânzare > Rela?iile publice În ultimele decenii s-a observat o tendin?a tot mai mare de creare a unei societa?i în care opinia publica ?i grupurile sociale sa capete un rol mult mai important Pe fondul unei cereri tot mai mari de informa?ii a aparut o dorin?a din partea organiza?iilor de a î?i îmbunata?i ?i diversifica demersurile comunica?ionale Rela?iile publice con?in tehnici care au ac?iuni ?i efecte pe plan psihologic Tehnicile utilizate au efecte pe termen lung, dar greu de masurat în termeni economici 18 "Din punct de vedere conceptual, rela?iile publice reprezinta un ansamblu de mijloace folosite de catre institu?ii ?i întreprinderi pentru a crea un climat de încredere ?i simpatie în rândul propriului personal, precum ?i în rândul publicului " Rela?iile publice utilizeaza o serie de instrumente specifice ?i se adreseaza catre doua categorii de public Pe baza acesteia se disting doua tipuri de ac?iuni de rela?ii publice:19 * Ac?iuni destinate publicului intern: conven?ia de vânzari; seminarii de informare, de motivare sau de pregatire cu privire la un produs nou; calatorii de studiu; crearea unui jurnal intern * Ac?iuni destinate publicului extern: interviurile; lansarea de ?tiri; articolul de importan?a caracteristica; conferin?a de presa; articolul de profil; discursurile; dejunurile oficiale; întâlnirile de genul seminariilor, simpozioanelor sau teleconferin?elor; jurnalul organiza?iei; edi?iile speciale; tehnicile de comunicare prin eveniment Comunicarea prin eveniment a ajuns sa fie tot mai frecvent folosita de catre organiza?ii în ultimul timp A devenit foarte evident pentru multe întreprinderi ca oamenii doresc sa scape de monotonia cotidiana, participând alaturi de al?ii la diverse evenimente sau spectacole A?adar, s-a adoptat aceasta tehnica pentru atragerea aten?iei publicului vizat ?i pentru transmiterea mesajelor cu încarcatura promo?ionala "Comunicarea prin eveniment se realizeaza printr-un ansamblu de tehnici promo?ionale ce se aseamana prin faptul ca, oricare ar fi modalitatea concreta de ac?iune, transmiterea de mesaje se realizeaza prin intermediul evenimentelor " Comunicarea prin eveniment se realizeaza, de cele mai multe ori, prin intermediul a doua importante categorii de tehnici:20 * Participarea la târguri, expozi?ii ?i saloane specializate * Sponsorizarea ?i mecenatul * Sponsorizarea - permite asocierea unei marci sau a unei organiza?ii cu un eveniment atragator pentru un anumit public Sponsorizarea se poate face: pentru notorietate, pentru imagine, pentru credibilitate * Mecenatul - obiective: consolidarea sau redresarea imaginii organiza?iei în raport cu publicul ?inta, promovarea culturii organiza?iei, dezvoltarea coeziunii interne > Utilizarea for?ei de vânzare Multa vreme for?a de vânzare a fost considerata componenta a distribu?iei În ultimii ani însa, în literatura de specialitate, a fost tratata ca ?i parte a mixului promo?ional Pentru organiza?ie, for?a de vânzare are rol dublu În primul rând, determina cre?terea cifrei de afaceri, folosind mijloace de distribu?ie speciale, fara a utiliza re?eaua comerciala clasica În cel de-al doilea rând, între for?a de vânzare ?i client se stabile?te un dialog, ducând astfel la transformarea for?ei de vânzare într-un mijloc de comunicare For?ele de vânzare întrunesc o serie de tehnici, în general eterogene Printre acestea se regasesc: prospectarea, demonstra?ia, argumentarea, negocierea, încheierea de contracte Aceste tehnici vizeaza obiective cantitative, exprimate în cifre de afaceri, ceea ce le face u?or de determinat Folosirea for?ei de vânzare poate avea o influen?a mare privind imaginea întreprinderii 21 Atribu?iile pe care le capata for?a de vânzare sub aspect comunica?ional:22 * personifica organiza?ia în raporturile cu clien?ii * identifica, analizeaza ?i în?elege problemele acestora * propune clien?ilor, din ansamblul ofertei organiza?iei, acele produse sau servicii care raspund cel mai bine nevoilor acestora * furnizeaza informa?ii clien?ilor ?i realizeaza demonstra?ii pentru ace?tia * folose?te puterea de convingere ?i argumentele pentru a convinge interlocutorii sa cumpere * creeaza un circuit de informa?ii între client ?i firma Actele de vânzare reprezinta numai o parte din ceea ce realizeaza for?a de vânzare Pentru a atinge obiectivele dorite, for?a de vînzare trebuie sa realizeze numeroase alte activita?i complexe Au fost delimitate patru func?ii de baza: prospectarea - identificarea de clien?i poten?iali; vânzarea - activitatea de baza a for?ei de vânzare; serviciile oferite clien?ilor - men?inerea rela?iilor de calitate cu clien?ii organiza?iei; culegerea de informa?ii - asigurarea receptarii raspunsurilor de la clien?i, respectiv reac?iile ?i motiva?iile clientelei > Marketingul direct Tehnica de marketing direct a început cu vânzarea prin coresponden?a ?i a evoluat ulterior datorita dezvoltarilor ?i schimbarilor aparute Marketingul direct este definit de catre Asocia?ia Americana de Marketing Direct ca "un sistem interactiv de marketing care utilizeaza unul sau mai multe medii publicitare pentru a determina într-un anumit loc un raspuns masurabil "23 Cele mai frecvente medii publicitare utilizate de catre marketingul direct sunt: catalogul, po?ta, telefonul, presa, televiziunea 1 2 2 Tehnici de comunicare de natura continua Tehnicile de comunicare de natura continua, spre deosebire de tehnicile promo?ionale, folosesc elemente relativ stabile, care fac mesajul transmis de catre organiza?ie mai constant în timp În condi?iile în care pe durata întregului ciclu de via?a al produsului pozi?ionarea ramâne neschimbata, pentru produs sau chiar pentru organiza?ie se comunica prin marca, sau prin elemente precum ambalajul ?i designul produsului, sau aspectul interior sau exterior al cladirilor > Marca Marca a capatat un loc foarte important în strategia de comunicare a unei organiza?ii Utilizarea marcilor a ajuns sa fie o necesitate, deoarece aceasta confera identitate produsului, gamei de produse sau organiza?iei, dar ?i pentru ca îndepline?te o serie de func?ii fundamentale, atât pentru producator ?i distribuitor, cât ?i pentru consumator Imaginea este foarte importanta, de aceasta depinzând în mare parte succesul sau insuccesul pe pia?a Marca serve?te la identificarea de catre consumator a bunurilor sau serviciilor unui agent economic, fiind foarte utila în diferen?ierea fa?a de ofertele companiilor concurente [Anexa 1 2 1] "În esen?a, politica de marca a întreprinderii vizeaza obiective dictate de necesitatea individualizarii ?i diferen?ierii produselor ?i serviciilor sale fa?a de cele ale concuren?ei, în func?ie de specificul segmentelor de pia?a - determinate, între altele, de diferitele stiluri de via?a ale consumatorilor - , în raport cu avantajele psihologice ?i calita?ile tehnice ?i de performan?a a caror valorificare se urmare?te "24 În procesul de comunicare, un rol foarte important îl are ?i logo-ul Categoriile de logo-uri existente sunt urmatoarele: logo-uri simple, logo-uri complexe, logo-sigle, logo-uri iconografice Marca este, de asemenea, împar?ita în patru categorii, în func?ie de rolul pe care îl are în strategia de pia?a a organiza?iei: * Marca-produs - desemneaza un singur produs * Marca-gama - acopera un ansamblu omogen de produse; daca exista linii coerente de produse, fiecare dintre acestea va beneficia de o pozi?ionare specifica, putându-se utiliza o marca-linie * Marca-umbrela - acopera produse foarte variate, game de produse diferite * Marca-garan?ie - acopera mai multe marci-produs, marci-linie sau marci-gama, asigurând consumatorul în legatura cu calitatea ?i fiabilitatea produsului Exista anumite calita?i pe care o marca trebuie sa le de?ina pentru a satisface obiectivele ?i interesele companiei, dar ?i pe cele ale consumatorilor: perceptibilitate, omogenitate, distinc?ie, putere de evocare, personalitate, capacitate de memorizare, notorietate ?i asociativitate 25 > Ambalajul Ambalajul a devenit o importanta modalitate de comunicare între producator ?i consumator Cu toate aceasta, func?iile sale sunt mai complexe de atât, având urmatoarele roluri: sa asigure protec?ia con?inutului la momentul depozitarii, transportului ?i utilizarii; sa asigure u?urin?a în utilizare, depozitare sau stivuire; sa permita transmiterea de mesaje catre consumatori 26 Acestea sunt principalele func?ii pe care trebuie sa le îndeplineasca, existând însa posibilitatea îndeplinirii unor roluri secundare precum atragerea aten?iei consumatorilor, convingerea consumatorilor ca exista concordan?a între promisiunile facute prin intermediul publicita?ii ?i calitate, fidelizarea consumatorilor, crearea personalita?ii marcii, oferirea de instruc?iuni de folosire, informarea utilizatorilor "Indiferent de natura activita?ilor promo?ionale, de omogenitatea sau eterogenitatea tehnicilor pe care le presupun, de ac?iunea lor în timp, de efectele economice pe care le antreneaza etc , întreprinderea moderna trebuie sa aiba permanent în vedere caracterul lor complementar; o politica de pia?a activa ?i eficienta implica folosirea lor nu în mod izolat, ci încorporate într-o politica promo?ionala închegata ?i opera?ionala, apta sa contribuie la înfaptuirea obiectivelor sale strategice În acela?i timp, eficien?a utilizarii variabilelor promo?ionale în cadrul activita?ilor de pia?a depinde, în masura însemnata, de modul în care acestea sunt integrate în politica generala de marketing a întreprinderii, ca ?i de maniera în care se realizeaza coordonarea activita?ii promo?ionale cu celelalte componente ale mixului de marketing "27 1 3 Etica în activitatea promo?ionala Etica în activitatea promo?ionala a ajuns sa fie un subiect de foarte mare importan?a la momentul actual A devenit un subiect foarte controversat, deoarece activitatea promo?ionala este vazuta diferit de catre persoane din domenii diferite, dar ?i din cauza faptului ca etica nu poate fi foarte clar definita Etica activita?ilor promo?ionale se desprinde, de fapt, din etica în afaceri Etica în afaceri, ca ?i concept, a aparut destul de recent, capatând o aten?ie din ce în ce mai mare în literatura de specialitate Rolul acesteia, ca ?i domeniu, este sa "clarifice problemele de natura morala ce se ridica în mod curent în activitatea agen?ilor economici dintr-o societate captalista "28 Se mai poate discuta de etica în marketing, pentru desprinderea din aceasta a eticii activita?ilor promo?ionale "Etica în marketing vizeaza aplicarea normelor ?i principiilor morale opticii ?i practicii de marketing Modalitatea de concretizare a normelor de etica o reprezinta codurile ?i regulile generale de comportament elaborate de diferite organiza?ii profesionale, de întreprinderi sau asocia?ii ale consumatorilor [ ] Etica depa?e?te cadrul legal deoarece acesta din urma nu poate include toate situa?iile în care sunt afectate, într-o masura mai mare sau mai mica, regulile morale "29 Pentru o definire cât mai clara a conceptului de etica în afaceri trebuie sa luam par?ile componente separat A?adar, discutând despre conceptul de "etica" exista cel pu?in trei semnifica?ii diferite Primul dintre acestea ar fi sensul de moravuri, cutume ?i obceiuri tradi?ionale care sunt specifice diferitelor culturi Cel de-al doilea sens pentru termenul de "etica" este "ansamblul de valori ?i norme care definesc, într-o anumita societate, omul de caracter ?i regulile de comportare justa, demna ?i vrednica de respect, a caror încalcare este blamabila ?i demna de dispre? " Ultimul sens pe care îl poate avea etica sau filosofia morala este acela de interpretare teoretica a moravurilor, cutumelor ?i obiceiurilor tradi?ionale, cât ?i a fenomenelor morale 30 Activita?ile promo?ionale sunt printre cele mai vizibile unelte pentru afacerile din zilele noastre, mii de mesaje publicitare fiind expuse zilnic Persoanele din domeniul marketingului care se ocupa de activita?ile promo?ionale se confrunta cu mesajele competitorilor atunci când încearca sa construiasca o marca Cel mai dificil pentru ace?tia este în perioadele de stagnare economica ?i în condi?iile de cre?tere a costurilor pentru men?inerea afacerilor Presiunea asupra oamenilor de marketing este cu atât mai mare cu cât trebuie sa gaseasca solu?ii cât mai eficiente ?i mai pu?in costisitoare din punct de vedere economic Crearea unor norme etice dupa care sa se conduca afacerile este mai dificila cu fiecare tehnologie inovatoare care modifica tehnicile ?i metodele de promovare Prin urmare, codurile de etica trebuie mereu revizuite ?i actualizate pentru prezent dar ?i pentru viitor 31 Cele mai mari probleme le ridica mesajele publicitare deghizate sau cele ascunse Mesajele publicitare deghizate sunt acele mesaje care nu sunt percepute de public ca având un sponsor clar, deoarece sursa mesajului este neclara, sau pentru ca sunt prezentate uneori sub forma unor materiale editoriale Aceste încercari de influen?are a publicului apar cu o rata tot mai mare, fiind "încercari platite pentru a influen?a publicul pentru beneficii comerciale folosind comunica?iile care proiecteaza un caracter non-comercial "32 O critica puternica se face ?i asupra mesajelor în?elatoare Prezentarea unui produs ca fiind cel mai bun în cadrul unui mesaj publicitar ridica mari probleme deoarece poate fi perceput diferit de la un individ la altul Poate fi perceput ca fiind cel mai bun produs în raport cu un anumit criteriu, sau chiar în raport cu mai multe criterii, dar poate fi perceput ca fiind cel mai bun printre produsele din aceea?i gama existente pe pia?a, sau doar cele asemanatoare 33 Nu trebuie a?adar sa se exploateze lipsa de informare sau de cunoa?tere a consumatorilor În România, Consiliul Român pentru Publicitate a elaborat un Cod de Practica în Publicitate În acesta se specifica faptul ca publicitatea trebuie sa evite afirma?ii care pot în?ela consumatorii, chiar daca aceasta se face prin omisiune, sau mesaje ambigue, fie prin exagerare Cel mai important este ca aceasta sa nu se faca pentru prezentarea diferita de realitate a calita?ilor ?i efectelor unui produs, dar nici în ceea ce prive?te pre?ul sau orice oferta gratuita, condi?ii de vânzare sau distribu?ie Identitatea persoanelor care apar în reclame trebuie sa fie adevarata, iar premiile sau câ?tigurile în urma unor concursuri sau tombole trebuie de asemenea prezentate corespunzator În cazul concursurilor promo?ionale ?i a tombolelor, nu este etic sa se promita premii care nu pot fi apoi date câ?tigatorilor Pentru aceste tipuri de activita?i promo?ionale trebuie sa se specifice clar durata pe care se desfa?oara, numarul de premii existente, cum pot câ?tigatorii sa intre în posesia premiilor, alaturi de condi?iile de desfa?urare ?i zonele geografice acoperite Tot la fel, în cazul degustarilor ?i a distribuirii de e?antioane gratuite nu este etica folosirea unor produse de o calitate îmbunata?ita fa?a de cele distribuite pe pia?a 34 Cazurile în care mesajele publicitare apar ca stimuli secundari sunt cu atât mai greu de apreciat din punctul de vedere al eticii Spre exemplu, în cazul spectacolelor sportive difuzate, camera surprinde evenimentul sportiv în sine Cu toate acestea, exista mesaje publcitare care se regasesc de jur împrejurul arenei sportive Ochiul publicului le percepe, chiar daca la un nivel subcon?tient Exista posibilitatea ca aceste mesaje sa aiba un impact mai puternic, în unele cazuri, decât mesajele obi?nuite Sunt doua subiecte care predomina în cele mai recente cercetari asupra eticii activita?ilor promo?ionale: decep?ia pe care o genereaza mesajele publicitare ?i con?inutul acestor mesaje Din punctul de vedere al decep?iei, aceasta apare atunci când promisiunile facute prin intermediul mesajelor publicitare sunt false sau derutante În ceea ce prive?te con?inutul, sunt mai multe subiecte care nu sunt privite ca fiind etice în contextul mesajelor: folosirea emo?ionalului în defavoarea informa?iilor, transmiterea mesajelor precum frica, utilizarea mesajelor cu tenta sexuala Controverse ?i mai mari apar în cazul activita?ilor promo?ionale îndreptate catre copii sau catre minorita?i Întrebari majore privind etica apar în cazuri în care sunt promovate produse daunatoare precum ?igaretele ?i bauturile alcoolice 35 Publicitatea adresata copiilor este atent analizata din punctul de vedere al eticii, deoarece ace?tia sunt mult mai u?or de influen?at ?i manipulat, mai ales când sunt expu?i la mesaje în?elatoare De altfel, "publicitatea este considerata a fi lipsita de etica atunci când este prea agresiva, atât prin natura mesajului, cât ?i prin frecven?a de difuzare a acestuia De asemenea, utilizarea mesajelor cu tenta sexuala este considerata ca fiind imorala, încercând specularea gradului mai mare de aten?ie care se da acestui gen de mesaje "36 Creatorii de publicitate trebuie sa ?ina cont de anumite cerin?e, precum: decen?a - mesajele transmise sa nu con?ina afirma?ii care încalca principiile morale ale societa?ii; loialitatea - ac?iunile publicitare nu trebuie sa profite de încrederea sau de lipsa de cunoa?tere a segmentelor de pia?a carora li se adreseaza; veridicitatea - trebuiesc evitate orice exagerari cu privire la caracteristicile pe care le de?in produsele sau serviciile care fac obiectul ac?iunilor promo?ionale În cadrul rela?iilor publice exista câteva tendin?e care nu sunt considerate etice Din acest motiv, în Codul Interna?ional de Etica pentru Rela?ii Publice se specifica ca nu trebuie subordonat adevarul altor cerin?e, informa?iile transmise trebuie sa se bazeze pe fapte stabilite ?i verificabile, operatorii în rela?ii publice nu trebuie sa ia parte la ac?iuni care nu sunt etice sau oneste sau care pot aduce prejudicii în privin?a integrita?ii ?i demnita?ii umane Cu atât mai mult, nu este etic sa se foloseasca metode sau tehnici "de manipulare" concepute în a?a fel încât sa creeze motiva?ii psihologice pe care individul sa nu le poata controla prin propria sa voin?a 37 Pentru aprecierea eticii activita?ilor promo?ionale se poate lua în considerare gradul în care sunt prejudicia?i consumatorii Exista trei moduri prin care poate fi definit acest prejudiciu: violarea autonomiei prin control sau manipulare, invadarea intimita?ii, violarea drepturilor la informare ?i cunoa?tere 38 Un subiect foarte interesant în cadrul eticii în afaceri îl reprezinta responsabilitatea sociala pe care ?i-o asuma o anumita organiza?ie "Esen?ial este faptul ca nu societatea exista pentru ca oamenii de afaceri sa profite de pe urma ei, ci, dimpotriva, afacerile exista pentru a satisface nevoile sociale "39 A?adar, companiile trebuie sa î?i organizeze astfel afacerea încât sa nu deranjeze ordinea sociala, dar sa ?i contribuie la dezvoltarea societa?ii Implica?iile pe care le aduce în discu?ie ideea de responsabilitate sociala sunt necesare pentru buna func?ionare a unei organiza?ii Nu exista statistici reprezentative care sa reflecte legatura care exista între responsabilitatea sociala pe care ?i-o asuma o companie ?i rezultatele acesteia pe plan economic, însa s-a observat de-a lungul timpului un succes mai mare al organiza?iilor care "ajuta" societatea În lucrarea sa "Responsabilitatea sociala a afacerilor este aceea de a spori profiturile", Friedman a folosit trei argumente principale pentru a dovedi aceasta idee Primul dintre acestea a fost ca "Numai fiin?ele umane sunt moralmente responsabile de ac?iunile lor" Organiza?iile nu pot fi considerate responsabile a?adar de ac?iunile lor Cel de-al doilea argument folosit a fost ca "Unica responsabilitate a managerilor este aceea de a ac?iona în interesul ac?ionarilor", considerând ca singura responsabilitate pe care ?i-o asuma ace?tia este fa?a de ac?ionari, orice alta ac?iune fiind o abatere de la scopul pentru care au fost angaja?i Cel din urma argument, "Problemele sociale sunt de competen?a statului ?i nu îi privesc pe managerii corpora?iilor", explica lipsa de putere de decizie a managerilor în privin?a intereselor societa?ii, ace?tia nefiind pregati?i pentru o astfel de munca 40 Autorul Dan Craciun alege sa prezinte un model cvadripartit al responsabilita?ii sociale corporatiste creat de catre Carroll Defini?ia data de Carroll ?i Buchholz este urmatoarea: "Responsabilitatea sociala a corpora?iei cuprinde ceea ce societatea a?teapta din partea unei organiza?ii din punct de vedere economic, legal, etic ?i filantropic într-un anumit moment " Responsabilitatea economica reprezinta în principiu ra?iunea de a fi a organiza?iei, respectiv ca o afacere sa fie o unitate economica func?ionala ?i de a se men?ine pe pia?a Legal, responsabilitatea reprezinta datoria unei organiza?ii de a respecta cadrul legal, sa se supuna legilor în vigoare Responsabilitatea etica este cea care obliga companiile sa faca ceea ce este corect ?i echitabil, indiferent daca asta înseamna mai mult decât ceea ce implica legisla?ia Responsabilitatea filantropica este cea care implica ac?iuni care vizeaza îmbunata?irea calita?ii vie?ii angaja?ilor, a comunita?ii locale, ?i chiar a societa?ii în ansamblul ei 41 [Anexa 1 3 1] În societatea româneasca conceptul de responsabilitate sociala nu este înca bine implementat De cele mai multe ori este considerata suficienta respectarea legisla?iei în vigoare De multe ori, normele morale sunt percepute ca fiind ni?te constrângeri neplacute ?i sunt respectate în principal datorita temerii de consecin?e negative asupra companiei Capitolul 2 ANALIZA PIE?EI DE TUTUN DIN ROMÂNIA Pia?a reprezinta locul de întâlnire al cererii cu oferta Pe pia?a apare un numar mare de companii, domeniile de activitate ale acestora fiind foarte variate Fiecare întreprindere în parte î?i dore?te sa ocupe o anumita pozi?ie pe pia?a, care sa îi permita o realizare eficienta a activita?ii sale "Privita ca sfera de confruntare a cererii cu oferta, pia?a întrprinderii exprima raporturile care se formeaza între oferta proprie, alcatuita din unul sau mai multe produse (servicii) ?i cererea pentru acestea "42 Termenul de "pia?a" este folosit de catre întreprinderi ?i pentru a î?i grupa clien?ii în diferite categorii Pia?a întreprinderii este delimitata, dupa anumite criterii, în mai multe segmente Se poate spune, a?adar, ca pia?a întreprinderii nu poate avea un caracter omogen, indiferent cât de limitat este profilul sau de activitate "Pia?a este reprezentata de to?i clien?ii poten?iali care au aceea?i nevoie sau dorin?a ?i care sunt dispu?i ?i au capacitatea de a se angaja într-o rela?ie de schimb pentru satisfacerea acelei nevoi sau dorin?e "43 Exista posibilitatea delimitarii conceptelor de pia?a reala (efectiva) ?i pia?a poten?iala, teoretica (ideala) Dintr-o abordate de marketing, este foarte importanta aten?ia acordata pie?ei reale, dar ?i a celei poten?iale, "pia?a va fi privita totodata în mi?carea sa continua, în conexiunile sale cu factorii în mijlocul ?i sub ac?iunea carora se formeaza ?i evolueaza "44 2 1 Prezentare generala a pie?ei tutunului din România În România, primele informa?ii despre tutun au fost furnizate de catre Ion Ionescu de la Brad cu mai mult de 150 de ani în urma Obiceiul este însa mai vechi de atât, conform unor descoperiri arheologice datând din secolul al XVI-lea În ?ara Româneasca se percepea un bir numit "haraciul tutunului", în Moldova voievodul Constantin Duca stabile?te în anul 1698 o taxa pe pogonul de tutun cultivat, iar în Transilvania este pusa amenda pentru fumatori Primele fabrici rudimentare de prelucrare a tutunului au aparut în Moldova (1812) ?i în Muntenia (1821) Ulterior s-a trecut la folosirea de tutun ?i foi?e, ceea ce permitea consumatorilor sa î?i prepare singuri ?igara Inventarea instala?iei industriale de fabricat ?igarete în anul 1881, urmata de industrializarea manufacturii tutunului ?i de automatizarea fabrica?iei produselor spre mijlocul secolului XX, au dus la producerea în cantita?i mari a ?igaretelor Acesta a fost unul dintre motivele pentru care a crescut consumul de ?igarete, ducând la momentul actual la un consum mondial de câteva sute de miliarde de ?igarete Tutunul este cultivat în prezent în 120 de tari din întreaga lume Peste un miliard de oameni fumeaza în întreaga lume În rândul companiilor ce acopera o asemenea cerere se regasesc cele care acopera ?i cererea de ?igarete de pe pia?a româneasca, respectiv British American Tobacco, Philip Morris, Japan Tobacco International Consumul global de ?igarete a crescut în mod constant de la momentul la care James Bonsack a inventat prima ma?ina de rulat ?igarete ?igaretele sunt cele mai consumate produse de tutun, reprezentând aproximativ 96% din totalul vânzarilor În România, consumul de ?igari este de 500-1 499 ?igarete de persoana De-a lungul timpului s-a observat o tendin?a de cre?tere a numarului de fumatori, iar dintre ace?tia numarul persoanelor de sex barbatesc fumatoare este mai mare decât al celor de sex femeiesc La noi în ?ara, între 20 ?i 29,9% dintre femei fumeaza, pe când în rândul barba?ilor exista între 40 ?i 49,9% fumatori Dificultatea schimbarii obiceiurilor legate de fumat vine ?i din faptul ca exista un numar mare de persoane care lucreaza în domeniul sanata?ii ?i totu?i fumeaza Procentul acestora este ridicat, situându-se între 31 ?i 40,9%, un procent suficient de ridicat pentru a fi ignorat de catre oameni Profesioni?tii care lucreaza în domeniul sanata?ii au un rol esen?ial în promovarea unui stil de via?a fara tutun 45 Existând un numar mare de medici, asistente ?i infirmiere care fumeaza, Ministerul Sanata?ii a decis ca trebuiesc sus?inute programe pentru educarea acestor persoane în privin?a fumatului Se dore?te crearea unor spa?ii de fumat în afara spitalelor, astfel încât sa se men?ina mai u?or cura?enia ?i sa se reduca riscurile de incendii De asemenea, ar fi foarte important daca medicii ar sfatui pacien?ii sa se lase de fumat, explicându-le care sunt beneficiile renun?arii la fumat ?i informându-i asupra tratamentelor disponibile Compania Pfizer a realizat un studiu privind obiceiurile legate de tutun la români Cercetarea s-a facut prin metoda interviului direct, pe un e?antion de 3 326 de persoane, din care aproximativ jumatate fumeaza cel pu?in o ?igara pe zi Studiul a aratat ca 59,2% dintre barba?ii chestiona?i fumeaza, fa?a de un procent mult mai scazut de femei, respectiv 34,5% În plus, femeile sunt mai con?tiente de efectele negative ale fumatului Cei mai mul?i barba?i fumatori din România sunt în Moldova (66,8%), pe când concentra?ia cea mai mare de femei fumatoare se regase?te în Dobrogea (37,3%), cât ?i în Transilvania (37,1%) Existen?a unei/unor persoane care fumeaza în familie are o influen?a mai mare asupra persoanelor de sex femeiesc, decât asupra celor de sex barabtesc Studiul a mai reflectat ca 60% dintre persoanele chestionate au încercat sa renun?e la acest obicei, cei mai numero?i fiind cei cu vârste cuprinse între 40 ?i 49 de ani Un procent destul de mare dintre cei chestiona?i (75%) au considerat ca este suficienta voin?a pentru a te lasa de fumat Motivele pentru care fumeaza alese de catre persoanele chestionate au fost: "Este un obicei" (66,4%); "Îmi place" (37%); "Ma ajuta sa depa?esc momentele de stres" (28%); "Prietenii/colegii mei fumeaza" (16,4%); "În familie se fumeaza" (8,2%); "Fumatul ma ajuta sa ma concentrez" (5,4%); "Fumatul ma ajuta sa îmi men?in silueta" (2,1%) 46 Institutul de Pneumologie "Marius Nasta" din Bucure?ti a facut, de asemenea, un studiu în 2008 privind obiceiurile legate de fumat în România Studiul releva ca numarul de fumatori a scazut din anul 1999 pâna în 2008 În urma cu 9 ani, 36% erau fumatori, pe când în anul 2008 procentul de fumatori a fost de 30% Aparent, barba?ii renun?a mai u?or la fumat decat femeile În 2004, propor?ia barba?ilor care fuma era de 48,7%, pe când în 2008 nu mai depa?ea 42% Propor?ia de femei fumatoare s-a men?inut însa, din 2004 pâna în 2008, la 25% Motivul pentru care persoanele de sex femeiesc nu doresc sa se lase de fumat s-a constatat a fi teama de îngra?are 47 Începând cu 1990 consumul de tutun a crescut evident si constant Principalele cauze care au condus la cresterea consumului sunt: tranzitia spre economia de piata; oferta extrem de bogata; lipsa reglementarilor legislative; productia locala si promovarea intensa Pe pia?a tutunului, România reprezinta o ?ara în care consumul de tutun este foarte ridicat De asemenea, lipsa unui cadru legislativ care sa reglementeze produc?ia, comercializarea ?i promovarea produselor din tutun, a dat posibilitatea companiilor mari din industria tutunului sa intre pe pia?a tutunului prin intermediul unor strategii de marketing agresive Lipsa unei concuren?e semnificative la momentul respectiv, a facut din România o pia?a de desfacere foarte avantajoasa pentru aceste companii Principalele companii existente pe pia?a din România sunt British American Tobacco, Japan Tobacco International ?i Philip Morris International La momentul actual cele mai vândute ?igari sunt cele de contrabanda În primele luni ale anului 2010, ?igaretele de contrabanda au avut o cota de pia?a de 36,2%, spre deosebire de cota de pia?a de 17% de?inuta în anul 2008 Acest avans pe care l-au capatat ?igarile de contrabanda se datoreaza în mare parte majorarii cu circa 50% a pre?urilor ?igaretelor în România Exista o diferen?a foarte mare între pre?urile care trebuiesc platite pentru ?igari în România ?i pre?urile din alte ?ari Un pachet de ?igari din cea mai vânduta categorie are un pre? de aproximativ 10 RON în România, în timp ce în Ucraina sau Serbia, un produs similar se vinde cu un pre? de aproximativ 3 RON Cel mai ieftin pachet de ?igari de la noi din ?ara este de aproximativ 8 RON, pe când în Republica Moldova, cel mai ieftin pachet de ?igari este de 1 RON 48 Pia?a ?igaretelor a avut parte de cre?teri în prima jumatate a anului 2009, cu toate ca majoritatea industriilor au fost lovite de catre criza economica A?adar pia?a s-a ridicat la 15 miliarde de ?igarete, cu o valoare de 4,8 miliarde RON Cre?terea este considerabila fa?a de aceea?i perioada a anului 2008, respectiv 10% în ceea ce prive?te volumul, ?i o cre?tere de 37% din punct de vedere valoric Contrar a?teptarilor, segmentele care au avut cele mai mari pierderi de consumatori au fost segmentele "value for money" ?i "low end": pe segmentul "value" a fost înregistrat un declin de la 11,8% la 10,5%, iar pe segmentul "low end" un declin de la 11,5% la 8,5% Segmentele "super premium" ?i "premium" au înregistrat cre?teri pentru aceea?i perioada În prima jumatate a anului 2008, segmentul "premium" reprezenta 35,4% din pia?a ?igaretelor, pentru aceea?i perioada din 2009, acest segment de?inea 38,1% 49 2 2 Principalele companii ce ac?ioneaza în industria tutunului din România 2 2 1 British American Tobacco British American Tobacco este prezenta pe pia?a din România din anul 1994, iar în anul 1997 a inaugurat o fabrica la Ploie?ti, unde a investit pâna în prezent în jur de 140 milioane de Euro Produc?ia fabricii de la Ploie?ti este destinata par?ial pie?ei interne, dar o parte din aceasta este exportata în ?ari din Europa de Est ?i Orientul Mijlociu Printre obiectivele companiei British American Tobacco se numara cre?terea marcii ?i a valorii afacerii ?i sporirea productivita?ii Însa un principiu foarte important care ghideaza afacerea acestei companii, conform declaa?iilor acesteia, este sa încorporeze principiile responsabilita?ii corporative în cadrul companiei British American Tobacco este cea de-a doua companie multinationala de ?igarete din lume, cu o cota de pia?a de 32,5% în primele luni ale anului 2010 Filialele companiei produc aproximativ 724 miliarde de ?igarete în cele 50 de fabrici, în 41 de ?ari La nivel mondial, compania are peste 50000 de angaja?i Conform Top 500 Fortune din 2009, British American Tobacco se afla pe locul 416, cu o cifra de afaceri de 22 228 milioane $ ?i profit în valoare de 4 505 milioane $ Portofoliul British American Tobacco pentru România este format din urmatoarele marci50: > Dunhill - Super Premium > Vogue - Super Premium > Kent Nanotek, Surround - Super Premium > Kent - Premium > Rothmans - Premium > Pall Mall - Value for Money > Viceroy - Value for Money > Lucky Strike - Value for Money Compania British American Tobacco a realizat în anul 2009 o cifra de afaceri bruta de 40 713 milioane £ Venitul companiei dupa deducerea de taxe ?i accize a fost de 14 208 milioane£ Profitul pentru anul 2009 al companiei a fost de 2 956 milioane £, mai mare decât cel din 2008 de 2 659 milioane £ Volumul de ?igarete a crescut în 2009 fa?a de 2008 de la 715 miliarde de ?igarete la 724 de miliarde Chiar ?i numarul de angaja?i a crescut în anul 2009 de la 56 170 în 2008 la 61 053 Cheltuielile privind mediul, sanatatea ?i siguran?a, alaturi de cheltuielile privind cercetarea ?i dezvoltarea au crescut ?i ele pentru anul 2009, singura scadere în cifrele Grupului aparând la nivelul dona?iilor caritabile ?i pentru comunitate Volumul de ?igarete produse de catre companiile asociate grupului a scazut de la nivelul de 205 miliarde în 2008 la 183 miliarde în 2009, cu toate ca a crescut numarul de fabrici cu 1 fabrica Cu toate acestea, numarul de angaja?i a scazut de la 40 211 în 2008 la 34 657 în 2009 51[Anexa 2 2 1] 2 2 2 Philip Morris International Philip Morris International este cea mai mare companie interna?ionala de pe pia?a mondiala a tutunului Aceasta se afla pe locul trei, cu o cota de pia?a de 14,5% pentru primele 6 luni ale anului 2010 În Top Fortune 2009, Philip Morris International se regase?te pe locul 345, cu cifra de afaceri de 25,705 milioane $ ?i profit de 6,890 milioane $ Conform declara?iilor de pe site-ul companiei, aceasta are patru scopuri majore pe care le folosesc pentru a se ghida în conducerea afacerii Primul dintre acestea este sa ofere produse inovatoare cu o calitate cât mai mare, pentru categoria de pre? dorita de catre fumatorii adul?i Pe de alta parte, compania dore?te sa aiba rezultate bune pentru ac?ionarii companiei O alta dorin?a a companiei este sa reu?easca sa reduca din daunele cauzate de catre produsele de tutun, prin dezvoltarea de produse cu poten?ial de reducere a riscurilor bolilor legate de tutun Un ultim scop important al companiei este sa fie responsabila corporativ ?i sa conduca afacerea cu integritate Statul de constituire al companiei Philip Morris este Virginia, SUA Sediul central se regase?te în ora?ul New York, NY, SUA, iar centrul de opera?iuni în Elve?ia, în Lausanne Numarul de angaja?i din întreaga lume este de peste 77 000 Pre?edintele ?i directorul executiv al companiei este Louis C Camilleri Compania de?ine 60 de unita?i de produc?ie Topul primelor 10 marci dupa volum sunt: Marlboro, L&M, Bond Street, Philip Morris, Cheterfield, Parliament, Lark, A Mild, Morven Gold, Dji Sam Soe 52 Pentru prima data Philip Morris a fost prezenta pe piata din România, în 1993 prin intermediul Philip Morris Service În 1997 Philip Morris Inc aproba proiectul "Greenfield" în România Acest proiect a presupus realizarea unei investitii de aproximativ 125 mil dolari, suprafata construita si amenajata fiind de 15,6 ha Principalele obiective ale proiectului "Greenfield" au fost: procesarea tutunului; producerea si împachetarea tigaretelor La momentul actual Philip Morris International are sediul central, alaturi de fabrica, în zona Otopeni De asemenea, mai are 12 loca?ii, centre de vânzari regionale, la Bucure?ti, Bra?ov, Ploie?ti, Sibiu, Cluj, Constan?a, Timi?oara, Oradea, Craiova, Pite?ti, Bacau ?i Ia?i Numarul aproximativ de angaja?i este de 900, în România, dintr-un total de aproximativ 77 000 de angaja?i în întreaga lume Marcile principale de pe pia?a din România sunt Marlboro, Parliament, Virginia Slims, L&M, Chesterfield Philip Morris, a investit mult în redefinirea imaginii, pentru a deveni mai mult decât un producator de tigarete În acest sens a achizitionat compania Nabisco, si detine gigantul de produse alimentare Kraft precum si compania de bere Miller Cu toate acestea, veniturile companiei sunt realizate în proportie de 61,2% din operatiile cu tigarete Portofoliul Philip Morris International în România este format din urmatoarele marci53: * Uno - Super Premium * Parliament Slims - Super Premium * Parliament - Super Premium * Virginia Slims - Super Premium * Marlboro - Premium * L&M - Value for Money * Chesterfield - Value for Money * Red&White - Value for Money * Assos - Value for Money În anul 2009, compania a avut venituri nete de 62 080 mlioane USD, în scadere cu 2,5% fa?a de 2008, veniturile opera?ionale fiind de 10 040 milioane USD, în scadere cu 2% fa?a de anul anterior Profitul brut a fost de 16 013 milioane USD, iar profiturile nete de 6 342 milioane USD, adica cu o scadere de 8% fa?a de anul 2008 Volumul de ?igarete a scazut în 2009 comparativ cu 2008, de la 869 757 milioane la 864 043 milioane 54[Anexa 2 2 2] 2 2 3 Japan Tobacco International Japan Tobacco International este o companie multina?ionala de tutun de?inuta de Japan Tobacco, cel de-al doilea jucator ca marime al industriei, cu o cota de pia?a de 15,8%, în prima jumatate a anului 2010 în România În Top Fortune 2009, compania apare clasata pe locul 312, având o cifra de afaceri de 28,141 milioane $ ?i un profit de 1,228 milioane $ Japan Tobacco International este o companie care recunoa?te faptul ca produsele comercializate creeaza controverse Din acest motiv, compania încearca sa evite încurajarea oamenilor sa fumeze ?i chiar sa descurajeze fumatul juvenil Dorin?a companiei este, de asemenea, sa reduca riscurile legate de fumat prin dezvoltarea unor produse u un risc scazut Compania promite sa respecte normele, legisla?iile ?i culturile lumii Grupul s-a format în anul 1999, când Japan Tobacco Inc a achizi?ionat filialele interna?ionale ale companiei multina?ionale R J Reynolds În anul 2007, compania a preluat compania Gallaher, care reprezenta la acel moment cea de-a patra companie, în industria tutunului, de pe pia?a româneasca RJR România a fost prima mare companie multinationala de tigarete care a ales ca strategie de patrundere pe piata româneasca investitia directa, în anul 1995 Fabrica si-a început activitatea cu numai doua linii de confectionat si împachetat tigarete În 1997, numarul liniilor a crescut la sase RJR a investit în România pâna la momentul achizitiei sale de catre JT peste 50 milioane de dolari si a creat peste 500 de locuri de munca În prezent în cadrul JTI România îsi desfasoara activitatea în jur de 800 de salariati Portofoliul JTI contine peste 40 de marci Pe piata româneasca compania este prezenta cu55: * Sobranie - Super Premium * Camel - Premium * Benson&Hedges - Premium * Salem - Premium * Glamour - Premium * Winston - Value for Money * Mote Carlo - Value for Money * Winchester - Value for Money * More - Low End * Ronson - Low End Anul 2009 a adus o scadere de 2,5% în volumul de ?igarete vândute, ajungând la 434,9 miliarde de ?igarete, de la 445,9 miliarde de ?igarete Vânzarile nete, fara taxe, au atins valoarea de 9 682 milioane USD, cu o scadere de 7,3% fa?a de anul 2008, an în care vânzarile nete au fost de 10 445 milioane USD De?i volumul vânzarilor totale a scazut, s-a înregistrat o cre?tere a cotelor de pia?a în aproape toate pie?ele cheie ale companiei 56 [Anexa 2 2 3] 2 3 Promovarea pe pia?a ?igaretelor Începând cu anii 1920 promovarea pentru ?igarete este în cre?tere Publicitatea pentru ?igarete a fost foarte eficienta de-a lungul anilor, în atragerea de noi fumatori sau de fumatori ai altor marci Datorita faptului ca statele aveau venituri mari din industria tutunului, dar ?i pentru ca erau mai pu?in cunoscute efectele negative ale fumatului, nu exista o legisla?ie foarte restrictiva în cazul publicita?ii pentru tutun Promovarea a fost în mare parte îndreptata catre tineri, deoarece era evident ca o persoana adulta nu va lua acest obicei atât de u?or Cel mult o persoana adulta ar fi schimbat marca fumata, dar nici asta nu se întâmpla foarte frecvent A?adar promovarea pentru ?igarete a fost îndreptata catre tineri, cu reclame care prezentau tineri care faceau sport, sau erau la o petrecere, spunând ca o marca de ?igarete este mai buna decât alta 57[Anexa 2 3 1] Promovarea catre tineri s-a facut apelând la aspira?iile ?i nevoile psihologice ale tinerilor Un exemplu în acest sens este dorin?a de independe?a, care se regasea în anumite mesaje publicitare Folosirea de ma?ini, în special ma?ini sport este un alt exemplu de elemente folosite Mesaje publicitare plasate în reviste, în interiorul unor cladiri, dar ?i în exterior, poate sub forma de afi?aje stradale, aveau un efect foarte mare Prin expunerea fumatorilor la astfel de mesaje, cât mai frecvente, se asigura o încredere sporita a oamenilor într-o anumita marca Documente din aceasta industrie care ies la suprafa?a acum, releva faptul ca marile companii producatoare de tutun au cercetat copii tineri de 11, 12 ?i 13 ani, publicul ?inta pornind de la 15 ani Pentru a acapara consumatori atât de tineri, s-a mers uneori de ideea de maturizare, iar alteori pe idei precum acceptarea în grupuri, apartenen?a la grup ?i securitatea 58 Un alt public ?inta important a fost reprezentat de catre femei La momentul la care acestea luptau pentru emancipare, pentru a î?i ob?ine drepturile, pentru a deveni mai independente, în anii 1920, marile companii producatoare de tutun au sponsorizat cursuri pentru femei La aceste cursuri femeile puteau înva?a cum sa fumeze, cum sa traga din ?igareta, dar ?i cum sa ?ina ?igareta într-un mod elegant La acest moment a început tendin?a femeilor de a fuma, iar pentru a î?i pastra ace?ti consumatori, companiile au apelat ?i la alte elemente Existau mesaje precum "Ia un Lucky, în loc de ceva dulce", care practic transmiteau femeilor ca lipsa fumatului va duce la o cantitate mai mare de mâncare consumata A?adar daca voiau sa î?i men?ina silueta trebuiau sa fie fumatoare [Anexa 2 3 2] În anii 1930 ?i 1940, fumatul a devenit un obicei sofisticat în rândul femeilor La acest moment reclamele aveau imagini care aratau femei pozând foarte elegant, ?inând ?igareta într-o maniera sofisticata, afi?ând un aer de vedete de film 59[Anexa 2 3 3] Companiile producatoare de tutun au intrat în for?a în utilizarea radio-ului ca mijloc de comunicare, ?i apoi a televiziunii ?i a altor medii de promovare Companiile de ?igarete sponsorizau emisiuni radio precum "Lucky Strike's Your Hit Parade", care comenta cele mai populare melodii ale saptamânii Multe dintre forma?iile cu arti?ti faimo?i, care erau apreciate de catre tineri, erau sponsorizate la radio În anii 1940, firme specializate în cercetarea de pia?a au fost angajate de catre companiile de ?igarete sa afle care sunt gusturile muzicale ale tinerilor În anii 1960, companiile au cumparat spa?iu publicitar în cadrul emisiunilor de muzica cele mai populare, care erau emise chiar dupa terminarea programelor de ?coala O modalitate prin care s-a mai facut promovare la ?igarete, îndreptata catre tineri ?i copii, a fost promovarea în reviste de desene pentru copii, în desene animate ?i chiar ?i în circuri Mesaje publicitare puteau sa se regaseasca pe multe dintre coper?ile revistelor ?i chiar ?i pe cele ale car?ilor pentru copii Unul dintre desenele animate cele mai cunoscute care era folosit pentru a?a ceva era "Familia Flinstone" Unele dintre marcile de ?igarete foloseau chiar ?i personaje foarte îndragite de catre copii, precum Frosty-Omul de Zapada ?i chiar ?i Mo? Craciun [Anexa 2 3 4] Companiile producatoare de tutun plateau circurile pentru ca în programul de glume ?i bancuri spuse de clovni sa apara ?i numele marcilor de ?igarete Pentru marca de ?igari Camel a existat o campanie cu un personaj de desene animate, Joe Camel, care era cunoscut ?i printre copii, în special de catre cei cu vârste cuprinse între 12 ?i 14 ani 60[Anexa 2 3 5] Pentru a combate aceasta promovare intensa a ?igaretelor ?i efectul imens al acestei promovari asupra copiilor, compania Walt Disney a difuzat în anul 1951, un desen animat cu personajul atât de cunoscut ?i iubit de catre copii, Goofy Desenul a început cu o scurta introducere în istoria fumatului, de la momentul la care tutunul a fost adus în Europa A continuat cu povestea unui personaj de rând "George Geef", care în acest caz încearca sa se lase, fara succes, de fumat Personajul apare întâi înainte de culcare seara, cu capul înconjurat într-un nor de fum, apoi fumând cum se treze?te diminea?a, când se barbiere?te ?i când î?i bea cafeaua La munca, realizeaza cât de rau se simte din cauza fumatului ?i se hotara?te sa se lase Dar pe masura ce i se ofera ?igari ?i trabucuri, ?i observa ca to?i colegii lui fumeaza î?i reevaluaeza decizia La acest moment devine aproape înnebunit de dorin?a de a fuma o ?igara, iar desenul îl prezinta într-o serie de încercari disperate de a reu?i sa gaseasca orice tip de produs din tutun Desenul original avea un final dur pentru fumatori: Goofy reu?e?te în cele din urma sa primeasca un trabuc dar acesta explodeaza, neschimbând însa cu nimic obiceiul lui Goofy Varianta revizuita, facuta pentru a putea fi difuzata la televizor s-a încheiat cu vorbele personajului care promiteau ca se va lasa definitiv de fumat 61 Începând cu mijlocul anilor 1920, oamenii au început sa fie îngrijora?i de efectele nocive pe care le putea avea fumatul Nu erau a?a multe tipuri de cancer asociate fumatului la acel moment Pentru a putea trece peste îngrijorarile oamenilor, companiile de tutun au început sa foloseasca imagini cu doctori în reclame Nu erau la fel ca în cazul actorilor, sau a cântare?ilor, unde numele era clar specificat Cu toate acestea, medicii apareau în imaginile publicitare în ipostaze foarte bune Prin aceasta se încerca reasigurarea oamenilor ca nu exista efecte asupra sanata?ii Mesajele erau concentrate asupra ideii ca o anumita marca de ?igara este mai u?oara decât alta, ca nu afecteaza la fel de mult caile respiratorii O alta tendin?a a fost sa se foloseasca de încrederea indivizilor în oamenii de ?tiin?a Au aparut astfel imagini precum: o persoana de ?tiin?a fumând în timp ce se uita printr-un microscop, o alta fumând cu o imagine a unui program spa?ial în spate, ?i chiar mai mul?i oameni de ?tiin?a fumând în cadrul unui laborator [Anexa 2 3 6] În anii 1950, când televiziunea a început ca capete o importan?a sporita, mai ales în rândul tinerilor, companiile producatoare de tutun au început sa se foloseasca de acest nou mediu de comunicare pentru a promova marcile de ?igarete Emisiunile televizate în timpul carora se promovau ?igaretele aveau publicul format pe jumatate din persoane adulte ?i pe jumatate din persoane minore În anii 1960 un adolescent vedea mai mult de 1000 de spoturi publicitare pe an La acel moment, companiile de tutun sponsorizau multe dintre sporturile iubite de catre oameni Prin urmare, vedete din lumea sportului apareau în reclame televizate pentru diferite marci de ?igarete Diferite companii producatoare de bomboane, au început sa produca ?i sa comercializeze bomboane care aratau ca ?igaretele, existând o asemanare de multe ori izbitoare între acestea ?i marci cunoscute de ?igarete Companiile de tutun nu au ripostat, considerând aceasta metoda eficienta pentru promovarea marcilor lor Tot în aceasta perioada, tinerii mergeau frecvent sa vizioneze filme în cinematografe Promovarea a fost puternica ?i în cadrul cinematografelor, cu afi?e puse pe pere?i, reclame în reviste ?i chiar ?i spoturi care erau expuse înainte de începerea filmelor 62 Sponsorizarea este o alta tehnica de promovare care a fost folosita de-a lungul timpului Companiile de tutun au sponsorizat diferite evenimente sportive, curse de ma?ini ?i curse de barci de viteza Majoritatea mesajelor înfa?i?au un barbat care se bucura de o ?igareta, de un trofeu câ?tigat ?i de compania unei femei atragatoare O campanie puternica ?i cu mare impact a fost campania de promovare a ?igaretelor Marlboro Ini?ial ?igaretele Marlboro au fost orientate catre femei Primul mesaj din 1924 transmitea calitatea acestor ?igari, atât de potrivite pentru femei: "Moi, ca luna mai" În anul 1926, compania Philip Morris, a lansat o noua serie de imagini publicitare pentru Marlboro, cu o mâna gra?ioasa de femeie, ?inând o ?igareta Ulterior s-au introdus chiar ?i imagini care afi?au bebelu?i încânta?i de alegerea facuta de catre mamele lor de a fuma ?igarete Marlboro [Anexa 2 3 7] Cu trecerea timpului însa s-a adoptat un simbol care a avut o mare putere de impact asupra tinerilor, respectiv barbatul Marlboro Acest barbat simboliza independen?a ?i rebeliunea, atragând astfel tinerii doritori sa devina maturi ?i independen?i de parin?i ?i chiar ?i de profesori Barbatul Marlboro a fost mereu aratat în ipostaze care sa îi sublinieze independen?a, fiind aproape mereu singur ?i nesupus nici unei autorita?i 63[Anexa 2 3 8] Aceasta campanie a fost atent analizata câ?iva ani de la lansarea ei, concluzia fiind ca a fost cea mai reu?ita de pâna atunci Compania a decis la acel moment sa pastreze simbolul cowboy-ului Marlboro ?i sa îl plaseze în ?ara Marlboro În fiecare reclama în parte, acesta povestea despre calita?ile ?igaretelor Marlboro, despre ambalaj, propunând doamnelor sa încerce aceste ?igarete "create pentru barba?i, dar care plac femeilor" Treptat, simbolul Marlboro, a devenit un personaj tacut, fara sa mai fie necesar ca acesta sa vorbeasca pentru ca reclamele sa fie recunoscute ?i sa aiba succes Dupa campania de succes pentru ?igaretele Marlboro, compania Philip Morris a decis sa lanseze un nou brand, de aceasta data îndreptat catre femei, promovând independen?a A?a a aparut marca Virginia Slims, ale carei mesaje publicitare au promovat ideea ca fumatul este una dintre metodele pe care o femeie o poate folosi pentru a î?i arata independen?a ?i împlinirea personala 64[Anexa 2 3 9] Ani de-a rândul ?igaretele au fost expuse într-o lumina buna, ca fiind placute ?i fara consecin?e grave Un numar mare de persoane, cu un procent semnificativ de tineri, a fost supus imaginilor publicitare pentru ?igarete Nu numai ca multa vreme ?igaretele au fost expuse ca nedaunatoare sanata?ii, ci au fost folosite mesaje care au indus în eroare fumatorii cum ca unele marci de ?igari sunt mai sanatoase decât altele, sau chiar ca ajutau în cazul anumitor afec?iuni Unele dintre mesajele care au fost folosite la noi în ?ara, în mare parte pe panouri stradale, sunt urmatoarele65: "Descopera Mintek" - Kent, British American Tobacco; "Mai optimist" - Pall Mall, British American Tobacco; "Standardul Interna?ional de Excelen?a" - Ronson, Gallaher; "Descopera savoarea din întreaga lume" - L&M, Philip Morris Aderarea României la Uniunea Europeana a adus cu sine o serie de reglementari la nivelul legisla?iei privind etichetarea produselor din tutun, protec?ia împotriva expunerii la fumul de ?igara, comercializarea produselor din tutun ?i publicitatea, promovarea ?i sponsorizarea produselor din tutun În cadrul reglementarilor privind etichetarea produselor din tutun se regasesc urmatoarele: inscrip?ionarea avertismentelor pentru sanatate ?i a Directivei CE; incrip?ionarea produselor din tutun care nu se fumeaza; interzicerea inscrip?ionarilor care sugereaza ca un produs ar fi mai pu?in nociv decât altul; utilizarea fotografiilor color ?i a altor ilustrate în cadrul avertismentelor pentru sanatate Pentru protec?ia împotriva expunerii la fumul de ?igara s-au facut reglementari privind institu?ii, precum institu?iile de înva?amânt, de sanatate, de educa?ie, guvernamentale ?i în teatre, cinematografe, spa?ii de munca închise ?i birouri, baruri ?i restaurante În aceste loca?ii fumatul este interzis, exceptând spa?iile create special pentru fumat În unele loca?ii fumatul este permis în cazurile în care se asigura ventila?ie corespunzatoare Comercializarea produselor de tutun nu se poate face decât persoanelor cu o vârsta mai mare de 18 ani De asemenea, sunt interzise: vânzarea produselor de tutun prin automate, vânzare ?igaretelor la bucata ?i în pachete cu mai pu?in de 20 de buca?i, vânzarea produselor din tutun de uz oral, produc?ia ?i importul produselor care nu poarta inscrip?ionate con?inutul de gudron, nicotina ?i monoxid de carbon, produc?ia ?i importul de produse care nu poarta inscrip?ionate avertismentele de sanatate În cazul legisla?iei privind publicitatea, promovarea ?i sponsorizarea produselor din tutun aceasta nu mai este la fel de permisiva Publicitatea pentru tutun sau cea care încurajeaza comportamente daunatoare sanata?ii este interzisa în cadrul programelor TV ?i radio Este interzisa, de asemenea, publicitatea în presa scrisa ?i alte publica?ii tiparite, exceptând publica?iile destinate în mod exclusiv profesioni?tilor din domeniul tutunului, în cinematografe ?i în cadrul serviciilor societa?ii informa?ionale Conform reglementarilor recente, nu se pot folosi marcile de tutun pe produse sau servicii care nu au legatura cu acestea Cu atât mai mult, nu se pot vinde dulciuri sau jucarii destinate copiilor cu inten?ia de a asemana produsul cu un tip de produs dn tutun În unita?ile de înva?amânt ?i de asisten?a medicala, în publica?iile destinate minorilor, în salile de spectacole adresate minorilor ?i adul?ilor (între orele 5 00 ?i 20 00), sau pe biletele de calatorie (transport public) este interzisa publicitatea Observa?iile pentru aceasta reglementare sunt ca publicitatea nu poate aparea la o distan?a mai mica de 200 de metri de la intrarea în aceste spa?ii ?i daca se adreseaza minorilor sau înfa?i?eaza minori consumând acele produse Este interzis ca publicitatea sa sugereze ca produsul are efecte terapeutice, sau sa dea o imagine negativa despre nefumatori Totodata, trebuie sa con?ina avertismente în limba româna Publicitatea este interzisa ?i pe panouri publicitare, pe copertine sau pe structuri de afi?aj Companiile de tutun nu mai au dreptul sa faca sponsorizari catre emisiuni TV ?i radio ?i nici catre evenimente transfrontaliere sau care implica sau au loc în cel pu?in doua state membre ale Uniunii Europene, unul fiind România Nu este permisa nici distribuirea gratuita a produselor din tutun în cadrul acestor evenimente 66 Pentru unele companii, precum British American Tobacco, reglementarea privind sponsorizarea evenimentelor interna?ionale nu produce nici o schimbare, deoarece în cadrul companiei politica existenta nu permitea acest timp de tehnica de promovare 67 Legisla?ia actuala privind promovarea produselor din tutun lasa destul de pu?ine op?iuni companiilor producatoare de tutun pentru a î?i face cunoscute produsele În aceste condi?ii, ambalajul produselor din tutun va capata, cel pu?in din produsele Super Premium ?i Premium, o importan?a mult mai mare fa?a de cea pe care a avut-o în anii anteriori Un exemplu în acest sens îl reprezinta gama de produse Vogue Arome, al caror ambalaj a fost schimbat în primele luni ale anului 2010 Schimbarea a fost anun?ata de catre companie prin intermediul pachetelor de ?igarete Vogue Arome În interiorul pachetelor se regasea un mic "flutura?" care arata designul noilor pachete Vogue Arome, pentru toate cele trei sortimente Pe acesta compania British American Tobacoo a înscris o reasigurare catre consumatorii acestei game ca aceasta schimbare de ambalaj nu va aduce modificari la nivelul calita?ii ?igaretelor De asemenea, compania a mai utilizat ?i un alt canal de comunicare, respectiv po?ta electronica, transmi?and mesaje persoanelor care sunt consumatoare de ?igarete sub licen?a British American Tobacco ?i care ?i-au dat consim?amântul sa primeasca mesaje publicitare ?i nouta?i O alta tehnica de promovare care este folosita frecvent în ultimii ani de catre companiile producatoare de tutun este promovarea la locul vânzarii În cadrul acestor manifestari companiile angajeaza persoane care sa promoveze marca dorita De cele mai multe ori exista o vestimenta?ie speciala pentru astfel de manifestari, cu culori pe care oamenii sa le poata asocia marcii de ?igarete promovate Persoanele care stau la locul vânzarii abordeaza persoanele de peste 18 ani, fumatoare, prezentând oferta campaniei desfa?urate În cele mai multe cazuri, ofertele constau în acordarea unui pachet de ?igari, la un pachet cumparat de catre consumatori, sau în acordarea unui pachet la doua cumparate Companiile mai pot oferi la achizi?ionarea pachetelor de ?igarete a unor cadouri promo?ionale, respectiv brichete, scrumiere, sau alte articole similare Uneori acestea pot fi oferite ca urmare a participarii consumatorilor în cadrul unor jocuri Un exemplu de campanie desfa?urata este cea desfa?urata pentru marca de ?igarete Kent Surround În acest caz persoanele care faceau parte din echipa de promovare pentru domeniul HoReCa au fost echipate cu: pachete Kent Surround, pachete Nanotek, un Ipod Touch, brichete Kent Surround ?i taloane Data Capture cu coduri de acces web Consumatorii ?inta urmau sa fie aborda?i pentru a participa la un joc pe Ipod Touch ?i sa fie recompensa?i cu un pachet de Kent Surround Pentru consumatorii de ?igarete marca Nanotek, ace?tia urmau sa fie recompensa?i cu un pachet de ?igarete Nanotek, varianta preferata, fara sa participe la joc Jocul de Ipod Touch presupunea de la consumator ca acesta sa compuna filtrul Surround cu ajutorul celor 4 elemente disponibile, cu rolul de a prezenta particularita?ile filtrului Surround 68[Anexa 2 3 10] Pentru a anun?a consumatorii despre diferite evenimente sau nouta?i legate de marcile de tutun pe care le comercializeaza, companiile producatoare de tutun utilizeaza cel mai frecvent po?ta electronica Mesajele publicitare sunt trimise numai catre persoanele care au consim?it în prealabil sa primeasca notificari din partea acestor companii De asemenea, companiile contacteaza telefonic consumatorii care ?i-au exprimat dorin?a pentru a fi contacta?i astfel În cadrul cluburilor, discotecilor, a barurilor ?i cafenelor, în cadrul unor campanii de lansare a unor produse sau de câ?tigare a unor noi consumatori, companiile ofera pachete de ?igari ?i/sau brichete gratuit fumatorilor Consumatorii pot cu aceasta ocazie sa furnizeze datele de contact ?i sa raspunda la anumite întrebari astfel încât sa intre în baza de date a companiei pentru a primi nouta?i despre produsele ?i campaniile de promovare pentru diferite produse ale companiei Capitolul 3 STUDIU DE CAZ: OPINII PRIVIND ETICA ACTICITA?ILOR PROMO?IONALE PE PIA?A TUTUNULUI Piata tutunului fiind foarte controversata se impune ca o necesitate stringenta pentru companiile producatoare de tutun sa cunoasca parerile oamenilor despre activitatile pe care le desfasoara Este de asemenea foarte impoartant pentru aceste companii sa cunoasca care sunt motivele principale care determina consumatorii de tutun sa se apuce de fumat Folosirea marketingului responsabil impune companiilor producatoare de tutun sa cunoasca parerile oamenilor cu privire la activitatile pe care aceste companii le desfasoara, în special pentru promovarea produselor de tutun si de asemenea sa cunoasca factorii cei mai importanti din punct de vedere al influentei asupra deciziei de a fuma 3 1 Metodologia cercetarii * Scopul cercetarii: Scopul cercetarii este identificarea opiniei popula?iei privind etica activita?ilor promo?ionale pe pia?a tutunului * Obiectivele cercetarii: ==> Determinarea influen?ei activita?ilor promo?ionale asupra deciziei de a se apuca de fumat a responden?ilor fumatori ?i a motivelor principale care au dus la aceasta decizie ==> Identificarea ponderii de persoane care au schimbat marca de ?igari sub influen?a activita?ilor promo?ionale pentru alte marci ?i a celor care au revenit la marca preferata anterior ==> Identificarea motivelor principale pentru care responden?ii care sunt fumatori au ales o anumita marca de ?igari în defavoarea alteia ==> Identificarea activita?ilor promo?ionale care au un impact mai puternic asupra responden?ilor ==> Identificarea parerilor responden?ilor referitor la influen?a activita?ilor promo?ionale asupra copiilor de pâna în 16 ani ==> Identificarea parerilor responden?ilor referitor la etica activita?ilor promo?ionale ==> Determinarea parerilor responden?ilor cu privire la eliminarea activita?ilor promo?ionale de pe pia?a tutunului ==> Determinarea importan?ei pe care o acorda responden?ii adoptarii unei strategii de marketing responsabil de catre companiile producatoare de ?igarete ==> Identificarea masurii în care considera responden?ii ca este justificata comercializarea ?i promovarea produselor din tutun prin încercarea companiilor producatoare de a reduce riscurile legate de fumat * Definirea variabilelor Denumire variabila Definire conceptuala Definire opera?ionala Fumator Variabila fumator releva daca respondentul are sau nu obiceiul de a fuma 1 da 2 nu Curiozitatea Element poten?ial influen?ator în decizia responden?ilor fumatorii de a capata acest obicei 1 în foarte mare masura 2 în mare masura 3 nici-nici 4 în mica masura 5 în foarte mica masura Persoanele din anturaj Element poten?ial influen?ator în decizia responden?ilor fumatorii de a capata acest obicei 1 în foarte mare masura 2 în mare masura 3 nici-nici 4 în mica masura 5 în foarte mica masura Familia Element poten?ial influen?ator în decizia responden?ilor fumatorii de a capata acest obicei 1 în foarte mare masura 2 în mare masura 3 nici-nici 4 în mica masura 5 în foarte mica masura Activita?i promo?ionale Element poten?ial influen?ator în decizia responden?ilor fumatorii de a capata acest obicei 1 în foarte mare masura 2 în mare masura 3 nici-nici 4 în mica masura 5 în foarte mica masura Schimbare marca Indica daca respondentul a schimbat marca de ?igari preferata în urma unor activita?i promo?ionale 1 da 2 nu Revenire la marca preferata Indica daca respondentul a revenit la marca preferata în cazul în care a schimbat-o anterior în urma unor activita?i promo?ionale 1 da 2 nu Marca Element care a dus la alegerea de catre de respondent a unui anumit produs de tutun 1 în foarte mare masura 2 în mare masura 3 nici-nici 4 în mica masura 5 în foarte mica masura Pre? Element care a dus la alegerea de catre de respondent a unui anumit produs de tutun 1 în foarte mare masura 2 în mare masura 3 nici-nici 4 în mica masura 5 în foarte mica masura Calitate tutun Element care a dus la alegerea de catre de respondent a unui anumit produs de tutun 1 în foarte mare masura 2 în mare masura 3 nici-nici 4 în mica masura 5 în foarte mica masura Ambalaj Element care a dus la alegerea de catre de respondent a unui anumit produs de tutun 1 în foarte mare masura 2 în mare masura 3 nici-nici 4 în mica masura 5 în foarte mica masura Aroma Element care a dus la alegerea de catre de respondent a unui anumit produs de tutun 1 în foarte mare masura 2 în mare masura 3 nici-nici 4 în mica masura 5 în foarte mica masura Activita?i promo?ionale Element care a dus la alegerea de catre de respondent a unui anumit produs de tutun 1 în foarte mare masura 2 în mare masura 3 nici-nici 4 în mica masura 5 în foarte mica masura Tehnica promo?ionala Tehnica promo?ionala care ar avea cel mai puternic impact asupra deciziei respondentului de a schimba marca favorita 1 oferta speciala 2 primele ?i cadourile promo?inale 3 jocuri ?i concursuri promo?ionale 4 încercare gratuita 5 ambalaj 6 evenimente Site-uri companii Releva daca responden?ii sunt influen?a?i de informa?iile, privind substan?ele con?inute în ?igarete ?i efectele fumatului, con?inute de catre site-urile companiile producatoare de tutun 1 da 2 nu Activita?i promo?ionale Parerea responden?ilor privind puterea de influen?a a activita?ilor promo?ionale asupra copiilor de pâna la 16 ani 1 da 2 nu Etica promovare ?igari Parerea responden?ilor asupra moralita?ii ac?iunilor promo?ionale pe pia?a tutunului 1 da 2 nu Eliminare activita?i promo?ionale Parerea responden?ilor privind eliminarea activita?ilor promo?ionale pe pia?a tutunului 1 da 2 nu Schimbarea obiceiului de a fuma Parerea responden?ilor privind influen?a articolelor ?i lucrarilor privind efectele negative ale fumatului asupra obiceiului de a fuma al persoanelor care au acest obicei 1 da 2 nu Eforturi companii producatoare de tutun Cunoa?terea de catre responden?i a eforturilor depuse de catre companiile producatoare de tutun pentru a reduce riscurile provocate de catre produsele din tutun 1 da 2 nu Justificarea comercializarii ?i promovarii produselor din tutun Justificarea pe care o capata companiile producatoare de produse din tutun pentru comercializarea ?i promovarea acestor produse în condi?iile în care acestea încearca sa reduca riscurile provocate de fumat prin folosirea unor tehnologii inovatoare ?i a unor substan?e mai pu?in nocive 1 în foarte mare masura 2 în mare masura 3 nici-nici 4 în mica masura 5 în foarte mica masura Marketing responsabil Importan?a adoptarii de catre companiile producatoare de tutun a unor strategii de marketing responsabil 1 foarte importanta 2 importanta 3 nici-nici 4 pu?in importanta 5 deloc importanta Vârsta Varsta respondentului la momentul completarii chestionarului 1 18-24 ani 2 25-34 ani 3 35-44 ani 4 45-54 ani 5 54-60 ani Ocupa?ie Ocupa?ia respondentului la momentul completarii chestionarului 1 elev 2 student 3 angajat 4 ?omer 5 pensionar 6 liber profesionist 7 altceva Venit Categoria de venit în care se încadreaza respondentul 1 sub 350 RON 2 351-700 RON 3 701-1400 RON 4 1401-2800 RON 5 peste 2800 RON Sex Sexul respondentului 1 femeiesc 2 barbatesc * Ipotezele cercetarii: ==> Exista un numar redus de persoane care s-au apucat de fumat sub influen?a activita?ilor promo?ionale ==> O pondere mare de persoane care au ales alta marca de ?igari decât cea obi?nuita, sub influen?a activita?ilor promo?ionale, au revenit ulterior la marca pe care o preferau anterior ==> Elementele care influen?eaza cel mai puternic alegerea unei marci de ?igari sunt în ordine: calitatea tutunului, pre?, ambalaj, activita?i promo?ionale, marca, aroma ==> Majoritatea responden?ilor s-au apucat de fumat sub influen?a persoanelor din anturaj ==> Un numar mare de persoane considera ca activita?ile promo?ionale la tutun influen?eaza copiii de pâna la 16 ani ==> Majoritatea persoanelor considera ca activita?ile promo?ionale privind ?igarile nu sunt etice * Culegerea datelor: Instrumentul utilizat pentru culegerea datelor va fi chestionarul Acesta va cuprinde doua sec?iuni, una cu întrebarile principale, iar una cu întrebari de încheiere, pentru încadrarea responden?ilor în categorii de vârsta, ocupa?ie, venit ?i sex [Anexa 3 1] Chestionarul va fi administrat de catre operatori de interviu, pe strada, dar ?i la locul de munca al responden?ilor Chestionarul va fi administrat în fiecare zi din saptamâna, la momente diferite * E?antion: Colectivitatea generala din care se va constitui baza de e?antionare sunt toate persoanele cu vârste cuprinse între 18 ?i 60 de ani, în special din mediul urban În acest caz numarul de persoane de la care se vor culege informa?iile va fi de 100 Informa?iile se vor culege de la persoane care locuiesc în Constan?a ?i Bucure?ti Rezultatele ob?inute pe baza acestui e?antion nu vor fi însa semnificative Pentru o cercetare cât mai corecta consider ca ar fi de preferat sa se foloseasca e?antionarea prin metoda cotelor Aceasta ar permite crearea nealeatoare a unor e?antioane care sa respecte întocmai structura colectivita?ii generale, în privin?a criteriilor prestabilite, în acest caz: vârsta, ocupa?ie, venit, sex Dupa recoltarea datelor se va face introducerea acestora într-o baza de date ?i, folosind programul SPSS, varianta Statistics 18, se va continua cu prelucrarea datelor ?i analiza rezultatelor ob?inute 3 2 Raport de cercetare * Elemente de influen?a care stau la baza deciziei de a fuma În urma cercetarii realizate am observat ca ipoteza conform careia exista un numar redus de persoane care s-au apucat de fumat sub influen?a activita?ilor promo?ionale este corecta Dintre responden?ii care sunt fumatori, aproape jumatate, respectiv 48,9 % considera ca au fost influen?a?i doar într-o mica masura de catre activita?ile promo?ionale Cei care considera ca au fost influen?a?i în mica masura reprezinta 14,9 % din tot e?antionul O pondere semnificativa, respectiv 19,1 % dintre responden?i nu au considerat ca au fost influen?a?i de catre activita?ile promo?ionale Aproximativ o zecime dintre responden?i considera ca au fost influen?a?i în foarte mare masura de catre activita?ile promo?ionale în decizia de a se apuca de fumat, iar restul de 6 % dintre responden?i au considerat ca au fost influen?a?i în mare masura [Anexa 3 2, Fig 1] În cadrul cercetarii am luat în considerare patru mari motive care ar fi putut influen?a persoanele fumatoare la momentul la care acestea au decis sa se apuce de fumat, respectiv: curiozitatea, persoanele din anturaj, familia ?i activita?ile promo?ionale O pondere semnificativa de responden?i au considerat ca la momentul alegerii de a fuma, curiozitatea i-a influen?at în foarte mare masura (29,8 %) sau în mare masura (31,9 %) 21,3 % dintre responden?i au considerat ca nu au fost influen?a?i de catre curiozitate, pe când 12,8 % dintre ace?tia au considerat ca au fost influen?a?i într-o mica masura Restul de responden?i, respectiv 4,3 % au considerat ca au fost influen?a?i într-o foarte mica masura de catre curiozitate [Anexa 3 2, Fig 2] Ipoteza conform careia foarte multe persoane sunt influen?ate de catre persoanele din anturaj s-a dovedit a fi corecta Aparent, persoanele din anturaj au o influen?a mai mare decât curiozitatea Majoritatea persoanelor considera ca persoanele din anturaj îi influen?eaza în foarte mare masura (36,2 %) sau în mare masura (40,4 %) Dintre responden?i o pondere redusa, respectiv 8,5 % considera ca acest element nu a stat la baza deciziei lor de a se apuca de fumat Cu toate acestea, 10,6 % considera ca au fost influen?a?i de catre persoanele din anturaj, de?i în mica masura, ?i doar 4,3 % sunt de parere ca au fost influen?a?i doar în foarte mica masura de catre persoanele din anturaj [Anexa 3 2, Fig 3] În urma cercetarii a rezultat ca familia nu are o influen?a semnificativa asupra persoanelor care se apuca de fumat, nefiind unul dintre elementele pregnante care a stat la baza deciziei de a se apuca de fumat a responden?ilor Peste jumatate dintre responden?i, respectiv 61,7 % considera ca familia i-a influen?at în foarte mica masura la momentul la care s-au apucat de fumat O pondere semnificativa (19,1 %) dintre responden?i considera ca familia nu i-a influen?at în cazul alegerii de a fuma Doar o parte dintre responden?i considera ca au fost influen?a?i în foarte mare masura de catre familie (6,4 %) sau în mare masura (4,3 %), iar 8,5 % dintre responden?i considera ca au fost influen?a?i într-o mica masura de catre familie [Anexa 3 2, Fig 4] * Schimbarea marcii de ?igarete preferate sub influen?a activita?ilor promo?ionale În urma analizei rezultatelor ob?inute, am observat ca mai pu?in de jumatate dintre responden?i, respectiv 31,9 %, au schimbat marca de ?igarete preferate ca urmare a activita?ilor promo?ionale pentru o alta marca Majoritatea responden?ilor însa aleg sa î?i men?ina preferin?a pentru marca de ?igarete, fara sa se lase influen?a?i prea mult de activita?ile promo?ionale pentru alte marci de ?igarete [Anexa 3 2, Fig 5] Dintre cei care schimba marca de ?igarete ca urmare a activita?ilor promo?ionale, 50 % revin la marca de ?igarete fumata anterior, însa 50 % sunt mul?umi?i de noua alegere ?i schimba, cel pu?in pentru o perioada de timp, marca de ?igarete [Anexa 3 2, Fig 6] * Motivele care stau la baza alegerii unei anumite marci de ?igarete în defavoarea alteia Marca are o importan?a semnificativa în alegerea unui produs în defavoarea altuia O pondere de 25,5 % dintre responden?i au considerat ca in cazul lor marca i-a influen?at într-o foarte mare masura O pondere mai mare, respectiv 38,3 %, au spus ca aceasta i-a influen?at în mare masura Cei care au considerat ca marca nu i-a influen?at în nici un fel au reprezentat 14,9 % dintre responden?i Aproximativ un sfert dintre responden?i au considerat ca marca i-a influen?at dar într-o mica masura (12,8 %) sau în foarte mica masura (8,5 %) [Anexa 3 2, Fig 7] Pre?ul, ca element de influen?a asupra deciziei de alegere a unei anumite marci nu pare sa aiba o influen?a foarte mare Aceasta se întâmpla probabil datorita diferen?elor destul de mici între pre?urile diferitelor marci ?i a pre?urilor ridicate din ultima perioada Cu toate acestea, pre?ul influen?eaza în foarte mare masura 23,4 % dintre responden?i ?i în mare masura 19,1 % dintre ace?tia Aceea?i pondere, de 19,1 %, este de responden?i fumatori care considera ca nu sunt influen?a?i în nici un fel de pre? Aproximativ un sfert dintre responden?ii fumatori, respectiv 25,5 %, considera ca sunt influen?a?i dar într-o mica masura, iar 12,8 % dintre responden?i considera ca pre?ul i-a influen?at în foarte mica masura la alegerea marcii preferate [Anexa 3 2, Fig 8] Datele ob?inute reflecta importan?a pe care o are calitatea tutunului în rândul fumatorilor Ponderi egale de responden?i, respectiv de 44,7 %, au afirmat ca acest element i-a influen?at fie în foarte mare masura, fie în mare masura pentru a alege marca preferata Restul de responden?i (10,6 %) au afirmat ca nu i-a influen?at în nici un fel calitatea tutunului în alegerea facuta [Anexa 3 2, Fig 9] Rezultatele ob?inute releva ca în pu?ine cazuri ambalajul are o influen?a asupra deciziei pentru o anumita marca de ?igarete A?adar, 6,4 % dintre responden?i apreciaza ca acest element i-a influen?at în foarte mare masura ?i 19,1 % considera ca au fost influen?a?i în mare masura O pondere relativ ridicata, respectiv 29,8 %, au apreciat ca nu au fost influen?a?i în nici un fel de catre ambalaj în alegerea facuta 23,4 % dintre responden?i au afirmat ca nu au fost influen?a?i decât în mica masura de catre acesta, iar restul de 21,3 % dintre responden?i au spus ca nu a contat decât în foarte mica masura acest element în alegerea facuta [Anexa 3 2, Fig 10] Aroma pare sa aiba o importan?a crescuta pentru fumatori, deoarece o pondere ridicata, respectiv 42,6 % afirma ca i-a influen?at în foarte mare masura, iar 31,9 % dintre responden?i au apreciat ca au fost influen?a?i în mare masura de catre aroma 12,8 % dintre responden?i considera ca aroma nu a avut nici o influen?a în alegerea unei anumite marci 8,5 % dintre responden?i afirma ca acest element i-a influen?at în mica masura, pe când doar 4,3 % considera ca au fost influen?a?i în foarte mica masura [Anexa 3 2, Fig 11] Rezultatele ob?inute reflecta faptul ca activita?ile promo?ionale au o influen?a relativ scazuta în alegerea unei anumite marci A?adar, doar 8,7 % dintre responden?i considera ca acestea i-au influen?at în foarte mare masura, pe când 13 % afirma ca acestea i-au influen?at în mare masura O pondere de 13 % au considerat ca activita?ile promo?ionale nu au avut nici un fel de influne?a asupra lor, pe când 26,1 % au apreciat ca au fost infleun?a?i în mica masura de catre acestea Restul de 39,1 % au afirmat ca au fost influne?a?i doar în foarte mica masura de catre activita?ile promo?ionale în alegerea unei anumite marci Prin urmare, activita?ile promo?ionale par sa aiba o influne?a redusa în alegerea unei anumite marci, la fel ca ?i în cazul deciziei anumitor persoane de a se apuca de fumat sau de a schimba marca de ?igarete preferata [Anexa 3 2, Fig 12] Elementele care influen?eaza cel mai puternic alegerea unei anumite marci sunt, în ordine: calitatea tutunului, aroma, marca, pre?ul, ambalajul ?i activita?ile promo?ionale * Activita?i promo?ionale cu impact mai puternic asupra responden?ilor Activita?ile promo?ionale cu impactul cel mai puternic asupra responden?ilor fumatori sunt: oferta speciala (în 39,1 % din cazuri), primele ?i cadourile promo?ionale (în 23,9 % din cazuri) ?i încercarea gratuita (în 21,7 % din cazuri) Ambalajul ?i evenimentele sunt considerate de catre ponderi egale de responden?i, respectiv 6,5 %, ca având cel mai puternic impact asupra lor Doar 2,2 % dintre responden?ii fumatorii au ales jocurile ?i concursurile promo?ionale ca având impactul cel mai puternic [Anexa 3 2, Fig 13] * Influen?a activita?ilor promo?ionale asupra copiilor de pâna la 16 ani Rezultatele ob?inute releva ca 70 % dintre responden?i considera ca activita?ile promo?ionale influen?eaza copiii de pâna la 16 ani Cu toate acestea, exista o pondere relativ ridicata, de 30 %, care considera ca ace?tia nu sunt influen?a?i de catre activita?ile promo?ionale Prin urmare, se verifica ipoteza conform careia un numar mare de persoane considera ca activita?ile promo?ionale pot influen?a copiii de pâna la 16 ani [Anexa 3 2, Fig 14] * Parerile responden?ilor referitor la etica activita?ilor promo?ionale O pondere ridicata de 63 % dintre responden?i considera ca nu este etica promovarea pentru ?igari, pe când restul de 37 % considera promovarea acestor produse este etica Foarte pu?ine dintre raspunsuri au argumentare [Anexa 3 2, Fig 15] Cu toate acestea, printre argumentarile responden?ilor care considera ca nu este etica promovarea ?igarilor se regasesc: * "?igarile exista pe pia?a, nu mai trebuie ?i promovate" * "Prin promovare tinerii sunt mai tenta?i sa încerce, sunt încuraja?i sa fumeze sau sa se apuce de fumat" * "Pentru ca tutunul este daunator sanata?ii" * "Deoarece ?igarile reprezinta un risc pentru sanatate iar reclamele sunt percepute ca recomandari de produse" * "Promovarea atrage mai mul?i fumatori" * "Influen?eaza ?i alte persoane decât fumatori" * "Promovarea tenteaza copiii ?i adul?ii sa testeze produsul promovat" Printre argumentele cele mai folosite de catre cei care considera ca este etica promovarea ?igarilor se regasesc urmatoarele: * "Pentru a ?ine fumatorii informa?i" * "Nu consider ca promovarea afecteaza numarul fumatorilor sau numarul de ?igari fumate de o persoana" * "Ca oricare alte produse, ?igarile este normal sa fie promovate" * "Nu trebuie îngradita libertatea individului" * "Este etica deoarece companiile promoveaza o marca ?i nu ?igara în sine" * "Orice produs trebuie promovat, deoarece a?a este echitabil" * "Mi se pare normal ca orice companie sa î?i promoveze produsele" * "Exista ?i alte produse daunatoare Atâta vreme cât promovarea nu este agresiva mi se pare normal sa se promoveze" * "Mi se pare corect sa fie promovate ca oricare alte produse întrucât decizia morala apar?ine într-un final consumatorului El hotara?te daca le cumpara sau nu, indiferent de promovare" Rezultatele ob?inute releva ca parerile responden?ilor ?i raspunsurile alese de catre ace?tia nu sunt influen?ate de vârsta, sexul, ocupa?ia sau venitul responden?ilor Exista legaturi slabe sau chiar foarte slabe între variabile * Influen?a informa?iilor con?inute de site-urile companiilor de tutun Dintre responden?ii fumatori, o pondere mare, de respectiv 66 % afirma ca nu ar putea fi influen?a?i de catre informa?iile ce se regasesc pe site-urile companiilor producatoare de ?igarete O pondere de 34 % considera însa ca informa?iile despre substan?ele nocive con?inute de ?igarete ar putea sa le influen?eze decizia de a fuma [Anexa 3 2, Fig 16] * Eliminarea activita?ilor promo?ionale Dintre persoanele respondente o pondere de 51 % considera ca nu ar trebui eliminate orice tipuri de activita?i promo?ionale de pe pia?a tutunului, pe când restul de 49 % considera ca ar trebui sa se renun?e la promovarea pentru ?igarete [Anexa 3 2, Fig 17] * Schimbarea obiceiului fumatorilor Marea majoritate a responden?ilor considera ca fumatorii nu ?i-ar schimba obiceiul nici daca ace?tia ar avea acces la numeroasele lucrari ?i articole privind efectele nocive ale fumatului Cu toate acestea exista ?i o pondere semnificativa, de 37 % care considera ca ace?tia ar putea sa fie influen?a?i de catre astfel de articole ?i lucrari [Anexa 3 2, Fig 18] * Companii de tutun - informa?ii de?inute de catre responden?i ?i parerile acestora Marea majoritate a responden?ilor, respectiv 80 %, nu ?tiau despre faptul ca principalele trei companii producatoare de ?igarete de pe pia?a româneasca încearca sa foloseasca substan?e cât mai pu?in nocive pentru a reduce riscurile legate de fumat Doar o pondere foarte redusa, de 20 % ?tia de acest scop al companiilor [Anexa 3 2, Fig 19] Cei mai mul?i dintre responden?i (34 %) considera ca aceste eforturi ale companiilor de a reduce riscurile legate de fumat justifica doar în mica masura comercializarea ?i promovarea ?igaretelor 21 % dintre responden?i apreciaza însa ca aceste eforturi justifica în mare masura comercializarea ?i promovarea, pe când 16 % spun ca doar în foarte mica masura 11 % sus?in ca din punctul lor de vedere companiile justifica în foarte mare masura comercializarea ?i promovarea ?igarilor, dar o pondere mai ridicata, respectiv 18 % apreciaza ca nu se justifica în niciun fel [Anexa 3 2, Fig 20] În ceea ce prive?te adoptarea unei strategii de marketing responsabil, foarte mul?i dintre responden?i considera ca este foarte importanta (39 %) sau importanta (36 %), iar 14 % considera ca este pu?in importanta O parte de responden?i considera ca nu este deloc importanta (4 %) [Anexa 3 2, Fig 21] CONCLUZII Scopul major al acestei lucrari a fost sa studieze aspecte legate de comunicarea, ?i etica acestei comunicari, dintre companiile producatoare de tutun ?i publicul vizat de catre acestea, urmarind, de asemenea, efectele acesteia Am ales sa studiez care sunt opiniile popula?iei referitor la aceasta tema, deoarece am considerat ca ar reprezenta un aspect foarte important pentru societate, în ansamblul sau, sa de?ina rezultatele unei astfel de cercetari Lucrarea de fa?a a dezvaluit faptul ca exista lucrari numeroase, ?i prin urmare un numar cu atât mai mare de pareri, privind atât comunicarea de marketing, cât ?i etica activita?ilor promo?ionale Pe pia?a tutunului, ar trebui sa se puna un mai mare accent pe studierea importan?ei eticii în activitatea de comunicare catre publicul vizat ?i metodele prin care companiile producatoare de tutun pot deveni responsabile social În cadrul chestionarului elaborat, ca parte a cercetarii desfa?urate, una dintre cele mai importante întrebari a fost: "Vi se pare moral, etic, corect sa se promoveze ?igarile?" În cadrul popula?iei investigate o pondere foarte ridicata a considerat ca promovarea ?igarilor nu este etica Cu toate acestea, dintre pu?inele persoane care ?i-au motivat raspunsul, marea majoritate a ales argumente legate de efectele fumatului ?i nu de efectele promovarii Printre argumentele care s-au referit la efectele promovarii, cele mai importante sus?ineau ca promovarea poate atrage mai mul?i fumatori, sau ca promovarea tenteaza atât copiii, cât ?i adul?ii sa încerce produsul promovat Argumentele folosite de catre responden?ii care considera etica promovarea ?igarilor, se refera, în mare parte, la necesitatea informarii consumatorilor ?i la faptul ca ?igarile sunt produse ca oricare altele, fiind astfel normal sa fie prezentate consumatorilor O problema mare de care s-a lovit societatea pâna la momentul reglementarilor activita?ilor promo?ionale a fost influen?a acestora asupra copiilor Cei mai mul?i dintre responden?i considera ca într-adevar activita?ile promo?ionale influen?eaza copiii de pâna la 16 ani Din acest motiv, marea majoritate a acestora sunt de parere ca nu este etica promovarea ?igarilor Cu toate acestea, responden?ii fumatori nu considera ca activita?ile promo?ionale au stat la baza alegerii lor de a fuma ca ?i element principal De asemenea, activita?ile promo?ionale par sa aiba o influen?a redusa asupra fumatorilor la momentul alegerii unei anumite marci Pentru ca rezultatele acestei cercetari sa fie suficient de concludente ar trebui utilizat un e?antion mai mare la nivelul popula?iei investigate Consider însa ca este necesara o astfel de cercetare, atât pentru companiile producatoare de ?igarete pentru a î?i desfa?ura activita?ile conform cu ceea ce dore?te societatea, cât ?i pentru societate, pentru a permite identificarea opiniilor pe care le are popula?ia despre activita?ile desfa?urate pe pia?a tutunului, în special cele legate de comunicarea companiilor catre public În concluzie, etica activita?ilor promo?ionale pe pia?a tutunului este un subiect important, ce trebuie abordat cu aten?ie datorita numeroaselor no?iuni care trebuiesc surprinse Bunastarea societa?ii depinde în foarte mare masura de etica cu care î?i desfa?oara activitatea companiile prezente, în special pe o pia?a atât de controversata, precum pia?a tutunului 1 Kotler, Philip, Managementul Marketingului, Ed Teora, 1997, p 756 2 Popescu, Ioana Cecilia, Comunicarea în marketing, Ed Uranus, 2003, p 15 3 Popescu, Ioana Cecilia, op cit , p 19 4 Anghel, Lauren?iu-Dan, Business to Business Marketing, Ed ASE, 2004, p 152 5 Popescu, Ioana Cecilia, op cit , p 19 6 Balaure, Virgil, Adascali?ei, V , Balan, C , Boboc, ?t , Catoiu, I , Olteanu, V , Pop Nicolae Al , Teodorescu N , Marketing, Ed Uranus, 2002 Marketing, Ed Uranus, 2002, p 486 7 Popescu, Ioana Cecilia, op cit , p 23 8 Balaure, Virgil, op cit , p 485 9 Kotler, Philip, op cit , p 758 10 Kotler, Philip, op cit , p 760 11 Popescu, Ioana Cecilia, op cit , p 116 12 Kotler, Philip, op cit , p 765 13 Balaure, V , op cit , p 486 14 Popescu, Ioana, Cecilia, op cit , p 117 15 Balaure, V , op cit , p 486 16 Popescu, Ioana, Cecilia, op cit , p 125 17 Popescu, Ioana, Cecilia, op cit , p 126 18 Balaure, V , op cit , p 486 19 Popescu, Ioana, Cecilia, op cit , p 141 20 Popescu, Ioana, Cecilia, op cit , p 143 21 Balaure, V , op cit , p 486 22 Popescu, Ioana, Cecilia, op cit , p 155 23 Popescu, Ioana, Cecilia, op cit , p 158 24 Balaure, V , op cit , p 503 25 Balaure, V , op cit , p 503 26 Popescu, Ioana, Cecilia, op cit , p 166 27 Balaure, Virgil, op cit , p 486 28 Craciun, Dan, Etica în afaceri, Biblioteca Digitala ASE 29 Vrânceanu, Diana, Rolul eticii în deciziile de marketing, Revista de Marketing Online, Vol 1, Nr 3, p 28 30 Craciun, Dan, op cit 31 Beltrami, Richard F , Advertising Ethics: The Ultimate Oxymoron?, Journal of Business Ethics, Dec 2003, 48, 3, p 215 32 Nebenzahl, Israel D , Jaffe, Eugene D , Ethical dimensions of advertising executions, Journal of Business Ethics, Mai 1998, 17, 7, p 805 33 Vrânceanu, Diana, op cit , p 33 34 Vrânceanu, Diana, op cit , p 35 35 Nebenzahl, Israel D , Jaffe, Eugene D , op cit , p 806 36 Vrânceanu, Diana, op cit , p 34 37 Vrânceanu, Diana, op cit , p 35 38 Nebenzahl, Israel D , Jaffe, Eugene D , op cit , p 807 39 Craciun, Dan, op cit 40 Craciun, Dan, op cit 41 Craciun, Dan, op cit 42 Balaure, V , Marketing, Ed Uranus, 2002, p 92 43 Kotler, P ; Managementul Marketingului, Ed Teora, Bucuresti, 1997, p 40 44 Balaure, V , op cit , p 93 45 www tobaccoatlas org - The Tobacco Atlas 46 www menshealth ro - "Obiceiuri la români: fumatul" 47 www ziare com - "Tot mai mul?i români renun?a la fumat" 48 www ziaruldeiasi ro - "Una din trei ?igari fumate în România este de contrabanda" 49 www wall-street ro - "O afacere neafectata de criza: Pia?a ?igaretelor cre?te cu 37% în valoare" 50 Documente interne British American Tobacco 51 www bat com 52 www pmi com 53 Documente interne British American Tobacco 54 www pmi com 55 Documente interne British American Tobacco 56 www jti com 57 www underclick ro - "O expozi?ie dedicata publicita?ii la ?igari s-a deschis mar?i, la New York" 58 Pollay, Richard W , Cigarette Advertising, History of, Encyclopedia of Children, Adolescents and the Media, 2007, p 176 59 www underclick ro - "O expozi?ie dedicata publicita?ii la ?igari s-a deschis mar?i, la New York" 60 Pollay, Richard W , op cit , p 176 61 en wikipedia org - No smoking (short film) 62 Pollay, Richard W , op cit , p 177 63 Pollay, Richard W , op cit , p 177 64 Pollay, Richard W , op cit , p 177 65 tobaccofreekids org/adgallery 66 www cpss ro - Tabel comparativ legislativ Uniunea Europeana - legisla?ia actuala a României privind tutunul 67 www iqads ro - "Noile reguli ale ?igarilor pun marketingul la treaba" 68 Documente interne British American Tobacco - - 